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Kokemuksellisuus liittyy vahvasti vähittäiskaupan asiointitapahtumaan. Siihen 
kytkeytyvät jollakin tasolla kaikki kulutukseen liittyvät puolet. Asiointikokemuksen ja 
siitä saatavan kokemuksellisen arvon muodostumiseen ovat osallisena useat eri tekijät, 
jotka yhdessä aikaansaavat asiakkaan kokonaiskokemuksen ja arvon asiakkaalle. 
Kokemuksen ja kokemuksellisen asiakasarvon luominen on monimutkainen prosessi, 
joka aiheuttaa vähittäiskaupalle suuria haasteita. 
 
Tässä tutkielmassa tarkastellaan asiakkaan asiointikokemuksen muodostumista 
urheilujalkineiden vähittäiskaupassa. Tutkielman tarkoituksena on kuvata ja analysoida 
urheilujalkineiden hankinnan asiointikokemuksen muodostumista kuluttaja-asiakkaalle 
vähittäiskaupan kontekstissa. Tutkielma pyrkii tunnistamaan niitä tekijöitä, jotka 
ratkaisevasti liittyvät asiointikokemuksen muodostumiseen, kuvaamaan eri tekijöiden 
merkitystä kuluttaja-asiakkaan asiointikokemukselle ja tutkimaan, miten asiointikokemus 
ja sen eri elementit luovat kokemuksellista asiakasarvoa.  
 
Tutkielman teoreettisen osan tuloksena syntyy teoreettinen viitekehys asiakkaan 
asiointikokemukseen liittyvistä kriittisistä tekijöistä, jotka nähdään kokemuksellisen 
kokonaisarvon aikaansaajina. Viitekehys toimi pohjana tutkimukselle, jossa tutkittiin 
urheilujalkineiden vähittäiskaupan asiointikokemusta ja siitä muodostuvaa arvoa. 
Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, jossa aineiston 
keräysmenetelmänä oli teemahaastattelu. Tutkimusta varten haastateltiin kolmeatoista 
tamperelaisen urheiluvälinemyymälän Stadium Koskikeskuksen asiakasta kesäkuussa 
2012. Empiirinen aineisto analysoitiin teemoittelemalla ja luokittelemalla aineisto sen 
mukaan, miten eri tekijät liittyivät asiakkaiden asiointikokemukseen ja miten ne 
synnyttivät utilitaristista ja hedonistista arvoa asiakkaille. 
 
Alkuperäinen teoreettinen viitekehys osoittautui suurelta osin soveltuvaksi selittämään 
urheilujalkineiden asiointikokemusta ja siitä muodostuvaa asiakasarvoa. Asiakaspalvelu 
todettiin merkittävimmäksi tekijäksi asioinnin kokonaiskokemuksen muodostumisessa, 
sillä se luo suoraan ja välillisesti sekä utilitaristista että hedonistista arvoa. Asiakkaan 
odotuksien todettiin välillisesti liittyvän hedonistisen arvon kokemiseen. Vaivattomuus 
ja tuotevalikoima osoittautuivat tärkeimmiksi utilitaristisen arvon lähteiksi, asiakkaan 
ilahtuminen puolestaan merkittävimmäksi hedonistisen arvon aikaansaajaksi. 
Myymälän tunnelman ja visuaalisuuden merkitys kokemukselle todettiin vähäiseksi. 
Asiakkaat eivät tutkimuksen perusteella koe juurikaan sosiaalista arvoa asioinnissaan.  
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1  JOHDANTO 
 
 

1.1 Kuluttajat tahtovat kokemuksia 

 
”Hyödyke, jonka asiakas ostaa, on ennemmin kokemus kuin aineellinen esine” 

(Campbell 1995, 110). 

 

Taloudellinen toiminta ei tähtää tuotantomääriin, vaan kokemuksiin, joita muodostuu 

kulutuksen pohjalta (Lebergott 1993, 3). Kuluttajat elävät monenkirjavassa 

todellisuudessa, joita he kuluttamisen keinoin kokevat (Arnould & Thompson 2005, 

868). Kulutuksen merkitys asiakkaille on kokenut suuren murroksen viimeisten 

vuosikymmenten saatossa. Kulutuksen ensisijaiset päämäärät ovat muuttuneet, ja 

kuluttajat vaativat kulutukseltaan paljon muutakin kuin ainoastaan kulutuksen 

ensisijaisena kohteena olevaa tuotetta. He haluavat tuntea mielihyvää, iloisuutta ja 

hyvää fiilistä. He haluavat kokemuksia, jotka monella eri tavalla aikaansaavat haluttuja 

tunteita.  

 

Ajattelun pääpaino markkinointitieteessä on edellä kuvatun murroksen seurauksena 

siirtynyt itse tuotetta korostavasta näkökannasta kokemuksellisuuden painottamiseen 

(mm. Pine & Gilmore 1998; Addis & Holbrook 2001; Kuusela & Rintamäki 2002; Carù 

& Cova 2003). Perinteinen markkinointi on nähnyt asiakkaan objektina, joka on 

kiinnostunut vain tuotteen toiminnallisista hyödyistä, mutta kokemuksellinen suuntaus 

korostaa asiakkaan asioinnistaan saamia tunneperäisiä kokemuksia ja niiden pohjalta 

muodostuvia abstrakteja hyötyjä.  

 

Kokemuksellisuus on yhteiskunnassamme yhä laajemmin ihmisten elämää määrittävä 

tekijä monilla eri elämänaloilla. Tämä heijastuu myös kuluttajien ostokäyttäytymiseen. 

Kokemuksellisuus liittyy vahvasti vähittäiskaupan asiointitapahtumaan. Siihen 

kytkeytyvät jollakin tasolla kaikki kulutukseen liittyvät puolet. Näin ollen 

asiointikokemukseen ja siitä saatavan kokemuksellisen arvon muodostumiseen ovat 

osallisena useat eri tekijät, jotka yhdessä aikaansaavat asiakkaan kokonaiskokemuksen 
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ja asiointitapahtuman arvon. Kokemuksen muodostuminen on monimutkainen prosessi, 

ja se aiheuttaa vähittäiskauppiaille suuria haasteita kilpailukyvyn säilyttämiseksi. 

 

”Moniin tuotteisiin liittyy useita sanattomia vihjeitä, jotka täytyy nähdä, kuulla, maistaa, 

tuntea tai haistaa, jotta tuotetta osataan arvostaa asianmukaisesti. Monissa 

asiointitilanteissa on käytössä useita aistikanavia samanaikaisesti” (Holbrook & 

Hirschman 1982, 134). Ihmiset etsivät aistinautintoja myös kulutuksestaan. Miellyttävät 

ja monipuoliset aistiärsykkeet johtavat miellyttäviin asiointikokemuksiin. Useisiin eri 

aisteihin vetoavat, miellyttävät asiointikokemukset, jotka täyttävät asiakkaan 

ensisijaisen ostomotiivin, ovat kaikkein arvokkaimpia kokemuksia.  

 

Asiakkaat etsivät kulutukseltaan sekä perinteisiä toiminnallisia hyötyjä että 

tunnevaltaisia, miellyttäviä kokemuksia. Kun asiointi onnistuu synnyttämään 

tyytyväisyyttä sekä hankitun tuotteen muodossa, toisin sanoen ensisijaisen ostotarpeen 

tyydyttämällä, että miellyttävänä, mukavana ja tunnearvoa aikaansaavana tapahtumana, 

kokemus on asiakkaalle arvokas. Tällaisia kokemuksia kuluttajat pyrkivätkin yhä 

lisääntyvässä määrin saamaan. Kun näin tapahtuu, asiakkaat osaavat myös arvostaa 

saamaansa miellyttävää kokemusta, ja se heijastuu heidän ostokäyttäytymiseensä. Siksi 

erinomaisten asiakaskokemusten tarjoaminen asiakkaille on yritykselle ennen 

näkemättömän tärkeää. Se on kilpailuvaltti, jota muiden yritysten voi olla äärimmäisen 

vaikea kopioida ja siksi merkittävä tekijä yrityksen menestykselle.  

 

Asiakas saa aina kokemuksen asiointitapahtumasta – myönteisen, kielteisen tai 

neutraalin sellaisen. Yrityksen ja sen johdon haaste ja mahdollisuus on tehokkaasti 

suunnitella, luoda ja johtaa asiakkaalle tarjottavia kokemuksia (Berry, Carbone & 

Haeckel 2002, 89). Tässä onnistuakseen ”yritysten täytyy saavuttaa ymmärrystä 

asiakkaidensa matkasta varsinaista kokemusta edeltävistä ennakko-odotuksista 

kokemuksen jälkeisiin arviointeihin” (Berry ym. 2002, 85). Jos yritys ei kykene 

ottamaan selvää millaisia heidän asiakkaidensa odotukset ovat, sen on mahdotonta 

pystyä määrittämään, vastaako yrityksen suorituskyky asiakkaiden odotuksia. Yrityksen 

on välttämätöntä ottaa selvää asiakkaiden odotuksista, jotta sen suorituskyky olisi 

vaaditulla tasolla. Tämä vaatii ymmärrystä asiakkaiden odotusten lähteistä (Robledo 

2001, 26–27).  
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1.2 Tutkielman tarkoitus, tutkimusongelmat ja rajaukset  

 
Tässä tutkielmassa tarkastellaan asiakkaan asiointikokemuksen muodostumista 

urheilujalkineiden vähittäiskaupassa. Tutkielman tarkoituksena on kuvata ja analysoida 

urheilujalkineiden hankinnan asiointikokemuksen muodostumista kuluttaja-asiakkaalle 

vähittäiskaupan kontekstissa. Tutkielma pyrkii tunnistamaan niitä tekijöitä, jotka 

ratkaisevasti liittyvät asiointikokemuksen muodostumiseen, kuvaamaan eri tekijöiden 

merkitystä kuluttaja-asiakkaan asiointikokemukselle ja tutkimaan, miten asiointikokemus 

ja sen eri elementit luovat asiakkaalle kokemuksellista arvoa. 

 

Tutkielma käsittelee kuluttajien kokemuksellisuuden maailmaa arkipäiväisessä 

asiointitilanteessa ja pyrkii kuvaamaan siitä aiheutuvia arvokokemuksia. Päämääränä on 

kuvata monitasoisen ja henkilökohtaisen asiointikokemuksen käsitteellistä 

muodostumista, sen kriittisiä osatekijöitä ja niistä johtuvaa kokemuksellisen arvon 

muodostumista asiakkaalle urheilujalkineiden vähittäiskaupassa. Jotta päämäärään 

päästään, rakennetaan tutkimusta varten aiheen olemassa olevasta teoriasta viitekehys, 

johon kvalitatiivisella otteella tehdyn tutkimuksen empiriaa tullaan heijastamaan. 

Tutkielma pyrkii luomaan tietoa myös käytäntöön, jonka avulla yritykset voivat tuntea 

paremmin kuluttajien persoonallisia asiointikokemuksia ja kyetä johtamaan niitä arvoa 

tuottavaan suuntaan. 

 

Tutkielma pyrkii olemaan kokonaisvaltainen ja tarkastelee henkilökohtaisen 

asiointikokemuksen muodostumista asiakkaan näkökulmasta. Asiakkaan 

asiointikokemuksen muodostavien eri osa-alueiden liittyminen asiakkaan kokemaan 

arvoon vähittäiskaupassa on tutkimuksen ydinongelma. Tavoitteena on saada aiheesta 

sellaista tietämystä, jota vähittäiskauppiaat voivat hyödyntää toimintaansa ja 

toimintaympäristöään suunnitellessaan ja johtaessaan siten, että se luo arvoa tuottavia 

kokemuksia asiakkaille. Asiakasnäkökulman painottaminen on tärkeää, jotta ei 

unohdeta markkinoinnin olevan myös asiakkaan ääntä yrityksen suuntaan sekä 

viestintäkanava heidän välillään, ja näin markkinoinnin tulisi saada sen mukainen asema 

yrityksen johtamisessa (Hänninen 2006, www).  

 

Tutkielman tavoitteena on lisäksi tutkia, mitä asiakkaan asiointikokemuksen käsite pitää 
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sisällään, mitä siihen liittyvät kriittiset tekijät ovat ja miten ne tuottavat asiakkaalle 

arvoa. Tutkimus kohdistuu niihin kriittisiin tekijöihin, joiden avulla yritys voi tarjota 

asiakkailleen ensiluokkaisia asiointikokemuksia. Nämä menestystekijät ohjaavat 

yrityksen toimintaa kohti parempaa kannattavuutta. Tällä tavoin yrityksen todellinen 

asiakaslähtöisyys toteutuu ja parantuu.  

 

Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuksen pääongelmat voidaan tiivistää seuraavaksi 

tutkimuskysymykseksi: 

 

- Millä tavoin asiointikokemuksen kriittiset tekijät luovat arvoa asiakkaalle 

urheilujalkineiden vähittäiskaupassa? 

 

Tutkimuskysymystä lähestytään seuraavilla alakysymyksillä: 

 

 - Miten asiakkaan asiointikokemus muodostuu?  

- Miten kokemuksellinen asiakasarvo muodostuu? 

- Mitkä ovat asiointikokemuksen kriittisiä tekijöitä vähittäiskaupassa? 

- Millä tavoin asiakkaan ennakko-odotukset liittyvät asiointikokemuksen 

kriittisiin tekijöihin? 

 

Tutkielman tuloksena syntyy teoreettinen viitekehys asiakkaan asiointikokemukseen 

liittyvistä kriittisistä tekijöistä, jotka nähdään kokemuksellisen arvon aikaansaajina. 

Viitekehys toimii pohjana kvalitatiiviselle tutkimukselle, jossa teoriaa testataan 

käytännössä urheilujalkineiden vähittäiskaupassa.  

 

Tutkielman teoriaosassa lähdekirjallisuuden analyysin pohjalta tarkastellaan aluksi sitä, 

miten kokemuksellinen ajattelu on kehittynyt markkinoinnin alalla. Tämän jälkeen 

kuvataan teoreettisiin julkaisuihin pohjautuen asiakaskokemuksen ja 

asiointikokemuksen käsitteitä, niiden muodostumista ja ominaispiirteitä. Asiakkaan 

asiointitapahtumassa kokema arvo on teoriaosan keskeinen aihealue, josta nousee esiin 

kolme keskeistä arvonlähdettä; utilitaristinen, hedonistinen ja sosiaalinen arvo. 

Asiointitapahtuman kokemuksellinen asiakasarvo ja sen lähteet käsitellään niin 

määritelmiltään kuin sisällöltään. Merkittävä osa tutkielman teoriaa on asiointikokemus 

vähittäiskaupan yhteydessä. Sitä käsitellään asiakkaan ennakko-odotusten ja 



9 
 

asiointikokemukseen liittyvien kriittisten tekijöiden osalta. Myös se, millä keinoin 

yritys kykenee tarjoamaan elämyksellisiä ja arvoa tuottavia asiointikokemuksia, on 

teoreettisen tarkastelun alla. 

 

Tutkielman teoriapuoli keskittyy vähittäiskaupan kuluttaja-asiakkaiden 

asiointikokemusten ja asiakkaan kokemuksellisen asiakasarvon muodostumiseen 

vähittäiskaupassa. Vaikka teoriaosan alussa käsitellään pintapuolisesti asiakkaan 

kokonaiskokemuksen (total customer experience) muodostumista ja asiakaskokemusten 

johtamista (customer experience management), tutkielman tavoitteena ei ole näiden 

syvällisempi tutkiminen. Myymälässä tapahtuvaan asiointikokemukseen liittyvät tekijät 

ja asiakkaalle muodostuva kokemuksellinen arvo ovat tutkielmassa keskeisiä. 

  

Empiirisestä osasta rajataan pois myymälässä tapahtuvan asiointikokemuksen 

ulkopuolelle jäävä osa kulutusta. Tällaisia asioita ovat esimerkiksi tiedon hankkiminen 

etukäteen, markkinointiviestintä, word-of-mouth, asioinnin jälkeen tapahtuva tuotteen 

käyttö ja siihen liittyvät subjektiiviset mielleyhtymät sekä mahdolliset kulutuksen 

jälkeiset palvelut (esimerkiksi korjaus- ja kotiinkuljetuspalvelut), joilla on mahdollisesti 

merkitystä asiakkaan kokonaiskokemukseen. Tutkimus keskittyy myymälässä 

tapahtuvaan asiointikokemukseen, joka alkaa asiakkaan liikkeeseen saapumisesta ja 

päättyy, kun hän on maksanut ostoksensa ja poistunut kassan kautta ulos liikkeestä. 

 

1.3 Tutkielman keskeiset käsitteet 

 
Tutkielman aiheeseen liittyy merkittävä määrä erilaisia käsitteitä, määritelmiä ja 

kirjavaa sanastoa. Tässä tutkielmassa käytetään joitakin avaintermejä useaan otteeseen, 

joten on asianmukaista selventää niiden merkitystä.  

 

Asiakkaalla (customer, consumer) tarkoitetaan tässä tutkielmassa kuluttaja-asiakasta, 

joka asioi ja käy ostoksilla säännöllisesti urheiluvälineiden vähittäiskaupassa. 

 

Kokemus (experience) määritellään ”ihmisen kokemukselliseksi suhteeksi omaan 

todellisuuteensa” (Aaltola & Valli, 2001; Laine 2001, 26). Kokemus nähdään siten 

yksilöllisesti koettuna maailmansuhteena, joka muodostuu vuorovaikutuksessa 
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todellisuuden kanssa ja muotoutuu yksilön sille antamien merkitysten mukaan (Laine 

2001, 27). 

 

Asiakaskokemuksella (customer experience) tarkoitetaan asiakkaan kognitiivisia, 

affektiivisia, emotionaalisia, sosiaalisia ja fyysisiä reaktioita yritykseen, kulutukseen ja 

tuotteisiin. Se pitää sisällään asiointikokemuksen, johon liittyy tuotteiden ja 

informaation etsintä, osto, kulutus sekä asiointitapahtuman jälkeiset kokemukset. 

Asiakaskokemus on luoteeltaan holistista eli kokonaisvaltaista (Verhoef, Lemon, 

Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger 2009, 32). Asiakaskokemus on asiakkaan 

sisäistä ja subjektiivista reagointia sekä suoriin että epäsuoriin kohtaamisiin yrityksen 

kanssa (Meyer & Schwager 2007, 118). 

 

Asiointikokemus (retail experience) muodostuu asiakkaan asiointitilanteessa havaitsemien 

ja aistimien vihjeiden, jotka voivat olla myös tunneperäisiä, pohjalta (Kuusela & 

Rintamäki 2002, 44). Asiointikokemus on asiakkaan havaintojen ja aistimusten perusteella 

muodostuva vaikutelma asiointitapahtuman toiminnallisuuden, asioinnin aikana 

heränneiden tunteiden sekä asiointiympäristön muodostamasta kokonaisuudesta (Kuusela 

& Rintamäki 2002; Berry ym. 2002). Asiointikokemus liittyy jokaiseen yksittäiseen 

tekijään yrityksen tarjoomassa; niin laadukkaaseen asiakkaan tarpeista huolehtimiseen, 

markkinointiviestintään, tuotteisiin ja niiden pakkauksiin, palvelutoimintoihin kuin 

vaivattomuuteen ja luotettavuuteenkin (Mayer & Schwager 2007, 116). 

Asiointikokemus on yksi osa asiakkaan kokonaiskokemuksen muodostumisessa. 

Asiointikokemuksen synonyymina käytetään myös kulutuskokemusta (consumption 

experience) ja ostokokemusta (shopping experience). 

 

Asiakkaan odotukset (customer expectations) ovat asiakkaan ennen asiointitapahtumaa 

muodostamia ajatuksia ja asenteita, joiden mukaan hän arvioi asiointitapahtumaa 

(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1991, 40). Odotukset muodostavat mittapuun, joka 

määrittään asiointitapahtuman miellyttävyyden asiakkaalle (Gilbert, Lumpkin & Dant 

1992, 47). Odotuksia voidaan kuvata myös standardeiksi, jotka asioinnin tulee täyttää 

(Leventhal 2008, 51). 
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Asiointitapahtumalla tarkoitetaan ostoksilla käymistä (shopping) eli fyysistä vierailua 

kohdemyymälässä (Dholakia 1999, 154). Asiointitapahtuma alkaa, kun asiakas astuu 

sisälle liikkeeseen, ja päättyy, kun hän on poistunut liikkeestä maksettuaan ostoksensa. 

Asiointi ei ole enää kuluttajalle välttämättä pelkkä pakollinen rasite, vaan se on 

enemmän kuin ostettavan tuotteen tarjoama välineellinen arvo. Asiointitapahtumasta on 

tullut lisäarvoa tuottava ajanviettotapa (Rintamäki 2001, 1). Asiointitapahtuman 

synonyymeinä käytetään myös kulutustapahtumaa ja ostotapahtumaa. 

 

Kokemuksellinen asiakasarvo (experiential customer value) on asiakkaan 

asiointikokemuksesta saama arvo, joka muodostuu ostoksilla käymisen yhteydessä, kun 

asiakas kokee henkilökohtaista tyydytystä asiointitilanteessa (Babin & Attaway 2000, 

92). Asiakkaan kokeman arvon käsite ottaa asiakkaan näkökulman asiointitapahtumaan, ja 

se tarkastelee erityisesti sitä, mitä asiakas haluaa saada ja mitä hän uskoo saavansa 

myymälässä asioidessaan (Woodruff 1997, 140).  

 

Vähittäiskauppa (retailing) määritellään kuluttajamarkkinoilla yksinkertaisesti 

tuotteiden ja palvelujen myynniksi suoraan loppuasiakkaalle, joka kuluttaa niitä (Noad 

& Rogers 2008, 1002). Vähittäiskaupassa kauppias välittää ja myy tuotteita pieninä 

määrinä kuluttajille ja tarjoaa näin hyötyä ja arvoa asiakkailleen (Sullivan & Adcock 

2002, 3). Vähittäiskaupan tärkeys ei kuitenkaan ole ainoastaan sen taloudellisessa 

merkityksessä, vaan ostoksilla käymisen, kulutusvalintojen tekemisen ja hyödykkeiden 

hankkimisen perimmäinen tavoite on ihmisen luontainen sisäänrakennettu pyrkimys 

tyydyttää tarpeitaan (Robinson 1998, 276). 
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2  ASIOINTIKOKEMUS JA ASIAKKAAN KOKEMA 
ARVO VÄHITTÄISKAUPASSA 

 
 

2.1 Kokemuksellinen ajattelu markkinointitieteessä 

 
2.1.1 Kokemuksellisen ajattelun kehitys 

 

Kokemuksellisuus nähdään seuraavana suurena ja kantavana vaiheena yhteiskuntamme 

kehityksessä (Pine & Gilmore 1998, 98). Tämän seurauksena yritysten johtajat ovat 

tulleet tietoisemmiksi tarpeesta luoda asiakkaille arvoa myös kokemusten avulla 

tuotelähtöisyyden rinnalla (Berry ym. 2002, 87).  

 

Kokemuksellisuuden ja symbolisuuden merkitykset kuluttajalle ovat muodostuneet 

tärkeimmiksi erilaistumiskeinoiksi, sillä funktionaalisuuden ja taloudellisuuden tuomat 

kilpailutekijät ovat nykyisin markkinoille pääsyn edellytyksiä, eivätkä tarjoa samalla 

tavalla mahdollisuuksia erilaistamiselle (Rintamäki, Kuusela & Mitronen 2007, 628–

629). Kokemuksellisuus liittyy vahvasti koko asiointitapahtumaan, eikä se ole vain oma 

osansa, josta asiakas saa itselleen mielleyhtymän. Kokemuksellisen markkinoinnin 

tavoitteena on kommunikoida kuluttajien kanssa ainutlaatuisella ja mielenkiintoisella 

tavalla (Kotler & Keller 2009, 244).  

 

Kokemuksellisen ajattelun juuret ovat jo 1950-luvun loppupuolella, jolloin ensimmäiset 

pioneerit ajattelivat kuluttajan saaman kokemuksen olevan tärkein osa kuluttajan arvoa. 

Toinen kehitysaalto sijoittui 1980-luvun alkuun. Markkinoinnin valtavirran 

tietoisuuteen kokemuksellisuus nousi vuonna 1982, jolloin kulutuskäyttäytymisen 

tutkimisen suurimpiin nimiin lukeutuva Morris B. Holbrook esitti kokemuksellisuuden 

asiakkaan fantasioiden, tunteiden ja hauskuuden muodossa (Holbrook & Hirschman 

1982, 132; Hirschman & Holbrook 1982, 92; Holbrook 2006, 714–715).  

 

Todellinen kokemuksellisuuden esiinmarssi tapahtui 1990-luvun lopussa, jolloin monet 

kirjoittajat julkaisivat ajatuksiaan kokemuksellisuuden tärkeydestä. Tämä suuntaus on 

jatkunut siitä lähtien voimakkaana useiden markkinoinnin teoreetikkojen julkaistessa 
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teoksia tutkimuksistaan, ajatuksistaan ja käytännön kokemuksistaan (mm. Falk & 

Campell 1997; Pine & Gilmore 1999). 2000-luvulla Holbrook (2000, 178) laajensi 

kokemuksellisuuden ja sen ymmärtämisen neljään käsitteeseen, joita ovat kokemukset, 

viihde, näyttämisenhalu ja käännyttäminen. Nämä termit, jotka muodostuivat englannin 

kielestä käsitteeksi 4E (experience, entertainment, exhibitionism ja evangelizing), ovat 

ohjanneet vahvasti kokemuksellisen ajattelun kehitystä markkinointitieteen parissa.  

 

2.1.2 Kokemuksellisen ajattelun merkitys 

 

Asiakkaalle ja yritykselle kulutuksen arvo muodostuu asiakkaan kokemuksesta, ja sen 

vuoksi juuri kokemus on kulutuksen ydin ja näin ollen myös markkinoinnin ydin (Addis 

& Podesta 2005, 404). Kokemuksellinen ajattelu on tuonut markkinointiin paljon uutta 

ymmärrystä ja uusia näkökulmia. Merkittävää kokemuksellisessa ajattelussa on 

kuluttajan käsitteleminen entistä enemmän persoonana, jolloin hänen saamansa arvo 

muodostuu kaikista kohtaamisista yrityksen, tuotteen tai brändin kanssa (LaSalle & 

Britton 2003). Näin kokemuksellinen ajattelu laajenee kokonaisvaltaiseen 

ymmärrykseen asiakkaan suhteesta tuotteeseen ja sen kulutukseen, jolloin yhden 

vuorovaikutuksen merkitys ei ole enää niin suuri kuin ennen.  

 

Jokaisen kuluttajan ymmärtäminen omana persoonanaan poikkeaa merkittävästi 

aiemmasta ajattelusta, koska nyt jokaista asiakasta käsitellään yksilöllisen kokemuksen 

luojana tuotteen kulutuksessa (Prahalad & Ramaswamy 2004, 6). Tämänkaltainen 

ajattelu luo väistämättä tarpeita kehittää massamarkkinointia aiempaa 

yksilöllisemmäksi. Kuluttajan yksilöllinen tarkastelu näkyy selvästi ajatuksessa, että 

kuluttajat eivät kuluta tuotteita tai palveluita, vaan tiettyjä merkityksiä ja mielikuvia, 

jotka johtavat tiettyyn päämäärään (Carù & Cova 2007, 4). Kokemuksellisessa 

ajattelussa tärkeää on tuotteista muodostuva kuva kaikkine merkityksineen, joka erottaa 

kilpailevia yrityksiä toisistaan. Kuluttajat kokevat kulutuksen henkilökohtaisella 

tavallaan subjektin roolissa, jolloin jokaisella kuluttajalla on oma hedonistinen 

merkityksensä (Holbrook 2000, 178). 

 

Kokemuksellinen ajattelu käsittelee tuotteisiin liitettäviä utilitaristisia ja hedonistisia 

tekijöitä. Tätä ajattelun siirtymää kuvaa Addisin ja Holbrookin (2001, 57–58) 

luonnehdinta tuotteen kulutuksen merkityksestä kuluttajan identiteetille, jossa 
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kulutukseen liittyvät tekijät on jaoteltu utilitaristisiin eli käytännöllisiin ja hedonistisiin 

eli kokemuksellisiin hyötyihin. Heidän mukaansa tuotteet voidaan jakaa kolmeen 

kategoriaan kuluttajalle tuomiensa hyötyjen painotuksen mukaan. Kategoriat ovat 

utilitaristiset, hedonistiset ja tasapainoiset tuotteet. 

 

Markkinoinnin ajattelun pääpaino on siirtynyt tuotteesta kokemukseen. Tämä 

ajattelutavan muutos on kuvattuna kuviossa 1. Kuvion keskellä oleva nuoli ilmaisee 

kuluttajien lisääntynyttä tarvetta yksilöllisiin ja mielihyvää tavoitteleviin 

asiointikokemuksiin.  Perinteinen markkinointi on käsittänyt kuluttajan objektina, joka 

on kiinnostunut funktionaalisista eli käytännöllisistä hyödyistä, kun taas 

kokemuksellinen ajattelu näkee kuluttajan subjektina, joka on kiinnostunut 

kokemuksellisista hyödyistä. Kuluttajien tunneperäiset tekijät ovat suuri osa heidän 

käyttäytymistään ajattelun ja tekemisen rinnalla, ja ne myös johtavat tuotteen tai 

jälleenmyyjän valintaan (Addis & Holbrook 2001, 51–52). Kokemuksellinen ajattelu 

saa aikaan sen, että kuluttajien tuotteen kuluttamisesta saamien kokemusten nähdään 

olevan sidoksissa heidän elämäänsä sekä juuri siinä hetkessä että kokonaiskuvassa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Kuvio 1. Markkinoinnin ajattelutavan muutos (Addis & Holbrook 2001, 58). 
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Kokemuksellinen markkinointitiede on paljon laajempi käsite kuin asiakkaan 

asiointikokemus, johon tämä tutkielma keskittyy. Kokemuksellinen markkinointi 

käsittelee asiointikokemuksia laajempana kokonaisuutena, eräänlaisena jatkumona, 

jossa kokemukset muodostuvat asiakkaan itsensä, yrityksen ja näiden kahden 

yhteistyössä rakentamana, jolloin yrityksen rooli muuttuu kokemuksen muodostumisen 

eri vaiheissa (Carù & Cova 2003, 281–282; Carù & Cova 2007). 

 

2.2 Asiointikokemus asiakkaan kokonaiskokemuksen keskiössä 

 
2.2.1 Asiakaskokemuksen ja asiointikokemuksen muodostuminen 

 

Yhä useampi yritys on tiedostanut kokemuksellisuuden merkityksen kuluttajalle ja 

alkanut kehittää toimintaansa tähän suuntaan (Mascarenhas, Kesavan & Bernacchi 

2006, 397). Asiakaskokemus on asiakkaan kokonaiskokemus, joka muodostuu tuotteen tai 

palvelun kulutuskokemuksen ja ostotilanteessa muodostuvan asiointikokemuksen 

yhteydessä ja käsittää kaiken tasoisen vuorovaikutuksen asiakkaan ja yrityksen välillä. 

Asiakaskokemukseen kytkeytyy ennen varsinaista asiointia, asioinnin aikana ja asioinnin 

jälkeen tapahtuva kanssakäyminen asiakkaan ja kulutukseen liittyvien eri tekijöiden välillä. 

 

Kuusela ja Rintamäki (2002, 41) toteavat, että ”kilpailukyvyn säilyttäminen vaatii 

asiakkaan tuntemista, kuuntelemista ja kohtelemista yksilönä. Monet haluavat kaupassa 

käymiseltä enemmän kuin tarvitsemansa tavarat. He haluavat tuntea mielihyvää, viihtyä ja 

paeta arkea”. Tämä tiivistää osuvasti, miksi asiakaskokemuksen käsitteellinen 

määrittäminen ja sen muodostuminen ovat tärkeitä tekijöitä vähittäiskaupan alalla 

toimivalle yritykselle. Tämä on myös suuri haaste yritysten johtajille nykyisessä 

ilmapiirissä, jossa kilpailu on erittäin kovaa ja asiakkaat entistä vaativampia. 

 

Asiakaskokemus on määritelmältään hyvin monimutkainen. Kirjallisuudessa määritelmiä 

on lähes yhtä monta kuin määrittelijöitäkin. Vanhimpia kokemuksellisuutta käsitteleviä 

kirjoituksia on Holbrookin (2006, 715) esittelemä Lawrence Abbottin määritelmä vuodelta 

1955. Abbottin (1955) mukaan ihmiset haluavat tyydyttäviä kokemuksia, eivät niinkään 

tuotteita. Kokemukset saadaan aikaan toimenpiteiden myötä, joita tuottamaan tarvitaan 

fyysisiä esineitä eli tuotteita ja ihmisiä. Ihmiset haluavat tuotteita, jotka aikaansaavat 
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haluttuja kokemuksia. Pinen ja Gilmoren (1998, 103) mukaan kokemusten tulee olla 

ainutlaatuisia. Arnould, Price ja Zinkham (2002, 424–425) jaottelevat asiakaskokemuksen 

neljäksi kronologisesti tapahtuvaksi vaiheeksi, jotka ovat kulutusta edeltävä kokemus 

(tuotteen etsintä, suunnittelu ja unelmointi), varsinainen asiointikokemus (tuotteen valinta, 

maksaminen, pakkaus ja henkilökunnan palvelu), ydinkulutuskokemus (kulutukseen 

liittyvät tunteet ja tyytyväisyys) sekä mieleen jäänyt kulutuskokemus eli kulutuksen 

jälkeinen kokemus (nostalgisuus). 

  

Asiakaskokemus, on se sitten miellyttävä tai epämiellyttävä, muodostuu aina, kun asiakas 

on vuorovaikutuksessa yrityksen ja sen tarjooman kanssa (Rintamäki ym. 2007, 622). 

Asiakaskokemukseen kuuluvat sekä utilitaristiset (kulutukseen liittyvät ominaisuudet) että 

hedonistiset (kulutukseen liittyvät asenteet ja tunteet) puolet (Palmer 2010, 198). 

Asiakaskokemus on lähtöisin asiakkaan ja tuotteen tai yrityksen välisestä 

vuorovaikutuksesta. Se on erittäin henkilökohtaista ja vaatii asiakkaan osallistumista eri 

tasoilla (Gentile, Spiller & Noci 2007, 397). Meyerin ja Schwagerin (2007, 118) mukaan 

asiakaskokemus on sisäinen ja yksilöllinen vastaus suoriin (asiakkaan toimesta oston, 

käytön ja palvelun aikana tapahtuvat kohtaamiset) ja epäsuoriin (suunnittelemattomat 

kohtaamiset yhtiön tuotteiden tai brändien kanssa esimerkiksi mainonnan, uutisten tai 

word-of-mouthin kautta) kontakteihin yrityksen kanssa. Asiakaskokemukset on myös 

nähty uutena erilaistamistekijänä ja kilpailuedun aikaansaajana (Palmer 2010, 197).  

 

Asiointikokemus on puolestaan kokonaisuus, joka alkaa asiakkaan astuessa sisään 

myymälään ja päättyy hänen maksettua ostoksensa (Kuusela & Rintamäki 2002, 43). 

Asiointikokemus muodostuu asiakkaan erilaisista konkreettisista ja abstrakteista hyödyistä 

ja uhrauksista, jotka kytkeytyvät asiakkaan asioinnista saamaan kokonaisarvoon. Tämä 

kokonaisarvo on enemmän kuin asiakkaan pelkästä tuotteen tai ydinpalvelun ostamisesta 

saama hyöty (Rintamäki, Kanto, Kuusela & Spence 2006, 8).  

 

Pelkkä tuote tai asiointiympäristö ei yksin määritä sitä, miten yksittäinen ihminen mieltää 

asiointikokemuksen, vaan siihen liittyvät laajemmin koko se yhteys ja tilanne, jossa 

asiointi tapahtuu (Palmer 2010, 202). Asiointikokemus muodostuu asiakkaan 

ostotilanteessa havaitsemien ja aistimien vihjeiden, jotka voivat olla myös tunneperäisiä, 

pohjalta (Kuusela & Rintamäki 2002, 44). Se on asiakkaan havaintojen ja aistimusten 

perusteella kehkeytyvä vaikutelma tuotteen tai palvelun toiminnallisuuden, asioinnin 
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aikana heränneiden tunteiden sekä ympäristön muodostamasta kokonaisuudesta (Kuusela 

& Rintamäki 2002; Berry ym. 2002). Myymälän tunnelmatekijät, kuten musiikki, valaistus 

ja tuotteiden asettelu, voivat lisätä asiointikokemuksen myönteisyyttä ja näin myös siitä 

saatavaa arvoa (Babin & Attaway 2000, 92).  Asiointikokemus voi olla erilaisten tunteiden 

kokemiseen liittyvä tapahtuma, ongelmien ratkaisuun ja oppimiseen liittyvä tapahtuma, 

sosiaalinen tapahtuma sekä symbolinen tapahtuma (Kuusela & Rintamäki 2002, 44). 

 

Russell W. Belkin (1988, 141) mukaan vähittäiskaupassa asiointikokemusten avulla 

asiakkaat liittävät merkityksiä muihin ihmisiin, mutta ennen kaikkea määrittävät omaa 

sosiaalista identiteettiään. Asiointikokemukset voivat usein sisältää henkilökohtaisia 

merkityksiä, jotka ovat asiakkaalle niin tärkeitä, että niitä kuvataan pyhinä ja taianomaisina 

(Belk 1988, 155). Tämä tarkoittaa, että asiointitapahtumat ja niihin liittyvät asiakkaan 

asiointikokemukset ovat tärkeässä osassa määrittämässä asiakkaan kulutuksesta saamaa 

hedonistista ja sosiaalista arvoa (Rintamäki ym. 2006, 15). 

 

2.2.2 Asiakkaan asiointikokemuksen ominaispiirteet 

 

Lähtökohtana asiointikokemusten tutkimiselle ja ymmärtämiselle on ajatus siitä, että 

kokemus ei ole epämääräinen käsite, vaan yhtä konkreettinen ja todellinen kuin mikä 

tahansa perinteinen hyödyke, palvelu tai tavara. Pine ja Gilmore (1999) ovat painottaneet 

”kokemusten lavastamista”. Heidän mukaansa yritys luo parhaiten asiointikokemuksia 

asiakkaalle, kun se tarkoituksenmukaisesti käyttää palveluja ”näyttämönä” ja tuotteita 

”rekvisiittana”, joiden avulla asiakas saadaan osallistumaan prosessiin, josta muodostuu 

hänelle mieleenpainuva tapahtuma. Kokemusten tulee olla ikimuistoisia elämyksiä. 

Kokemukset ovat luonnostaan henkilökohtaisia, ja ne muodostuvat ainoastaan kokijan 

omassa mielessä. Niihin liittyy tunneperäisiä, fyysisiä, tiedollisia ja jopa henkisiä sidoksia 

(Pine & Gilmore 1998, 98–99). 

 

Kuviossa 2 on esitetty Pinen ja Gilmoren (1998, 101–104) kehittämä malli asiakkaan 

asiointikokemuksen neljästä peruspiirteestä. Nämä piirteet ovat viihteellisyys, 

opettavaisuus, esteettisyys ja eskapismi, jolla tarkoitetaan mahdollisuutta paeta 

todellisuutta asiointikokemuksen avulla (ts. saada kokemuksia, jotka ovat konkreettisen 

todellisuuden ulkopuolella). Kuvion horisontaalinen linja kuvaa asiakkaan omaa 

osallistumista. Vasemmalla asiakas on passiivinen osallistuja ja oikealla puolella 
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asiakas osallistuu aktiivisesti kokemuksen muodostumiseen. Vertikaalinen linja kuvaa 

yhteyttä ja suhdetta asiakkaan ja asiointikokemuksen välillä. Yläpuolella asiakas 

sulautuu osaksi asiointitapahtumaa ja -kokemusta, joka tuottaa hänelle arvoa 

(absorptio). Alapuolella asiakas itse syventyy asiointikokemukseen ja saa siitä arvoa 

omien henkilökohtaisiin tekijöihin pohjaten (immersio). Kuviota 2 tarkastelemalla 

selviää, miten mainitut neljä asiointikokemuksen ominaispiirrettä muodostuvat 

asiakkaan osallistumistasojen pohjalta. Pinen ja Gilmoren (1998, 102) mukaan rikkain 

ja ikimuistoisin asiointikokemus sisältää kaikki neljä piirrettä. Tärkeää on myös se, että 

kokemukset vastaavat asiakkaan tarpeita, ja ne tulee olla hänelle mahdollista toimittaa 

ja tarjota. 

 

  

 
 

Kuvio 2. Asiointikokemuksen neljä ominaispiirrettä (Pine & Gilmore 1998, 102). 

 

Morris B. Holbrook (2000, 181) laajentaa Pine ja Gilmoren (1998) ainoastaan 

positiivisiin asiointikokemuksiin keskittyvää mallia huomauttamalla, että myös 

epämiellyttävä, negatiivinen asiointikokemus on yhtälailla kokemus, joka tulee ottaa 

huomioon. Holbrook (2000, 180) uskoo, että jokainen asiointitilanne tarjoaa aina 

jonkinlaisia kokemuksia asiakkaalle. Yrityksen on välttämätöntä ottaa huomioon 

asiakkaiden käyttäytymisen tunneperäisiä ja irrationaalisia puolia, jotka selittävät 
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Passiivinen 
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Aktiivinen 
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rationaalisia osia enemmän asiointikokemusta (Holbrook & Hirschman 1982, 137;  

Gentile ym. 2007, 396). Asiakkaan asiointikokemus sisältää aistillisia, tunneperäisiä, 

kognitiivisia eli tiedollisia, pragmaattisia eli käytännöllisiä, elämäntapaan liittyviä (mm. 

arvot ja uskomukset) sekä yhteenkuuluvuutta lisääviä osatekijöitä (Gentile ym. 2007, 

398). 

 

2.2.3 Asiakaskokemusten johtaminen 

 

Asiakaskokemusten johtamisen (customer experience management, CEM) tehtävänä on 

tarjota keinoja ylläpitää arvokkaita ja pitkäaikaisia asiakassuhteita. Tavoitteena on saada 

asiakkaan ääni kuuluviin ja katsoa eteenpäin sitä, mitä asiakkaat odottavat yritykseltä 

(Kiska 2002, 28). Berryn ym. (2002, 85–86)  mukaan yrityksen ensimmäinen askel 

asiakkaiden kokemusten johtamisessa on tunnistaa kaikki ne ulospäin lähtevät vihjeet, 

jotka liittyvät asiakkaan kokemuksen muodostumiseen. Yrityksen on myös johdettava 

asiakaskokemuksen tunneperäisiä puolia yhtä täsmällisesti kuin itse tuotetta tai palvelua. 

 

Asiakaskokemusten johtaminen tarjoaa yritykselle ratkaisukeinoja, jotka mahdollistavat eri 

asiakkaiden asiointikokemusten eri vaiheiden tunnistamisen kokemuksen alkamisesta sen 

päättymiseen niin, että yritys voi havaita jokaisen vaiheen onnistumiseen tai 

epäonnistumiseen liittyvät osat. Lisäksi yritys voi tehdä helpommin kokonaisvaltaisia 

johtopäätöksiä täsmällisesti jokaisen yksittäisen asiakkaan saamasta asiakaskokemuksesta 

(Galat 2007, 41). 

 

Asiakaskokemusten johtaminen liittyy vahvasti asiakassuhteiden johtamiseen CRM:ään 

(customer relationship management), mutta pyrkii tuomaan tähän uusia painopisteitä ja 

tarkastelukantoja. Kuviossa 3 on esitetty viisivaiheinen malli asiakkaan kokemusten 

johtamisesta. Tämän ns. CEM-mallin tehtävänä on tarjota yritykselle työkalu, jonka 

avulla yritykseen voidaan rakentaa asiakaskokemukset aidosti huomioon ottava 

järjestelmä, jotta se kykenee tuottamaan arvokkaita asiakaskokemuksia asiakkaille ja 

siten aikaansaamaan taloudellista hyötyä, kasvua ja kannattavuutta. Kokemuslähtöinen 

järjestelmä voidaan kehittää luomalla systemaattisen analysoinnin pohjalta 

kokemuslähtöinen strategia, jonka käyttäminen asiakassuhteiden eri vaiheissa aikaansaa 

arvokkaita asiakaskokemuksia (Schmitt 2003, 23). CEM-mallin tulisi ulottua läpi 

yrityksen kaikkien toimintojen niin, että koko organisaatio on tietoinen sen sisällöstä. 
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Kuvio 3. Asiakaskokemusten johtamisen vaiheet (Schmitt 2003, 25) 
 

Ensimmäisen vaihe, asiakkaan kokemuksellisen maailman analysoiminen, on kriittisin, 

sillä se antaa lähtökohdan asiakaskokemusten johtamiselle. Asiakkaan 

kokemusmaailman analysoinnin ja tulkinnan epäonnistuminen johtaa heti kättelyssä 

yrityksen epäonnistumiseen haluttujen asiakaskokemusten tuottamisessa. Toisessa 

vaiheessa yritys rakentaa keinot tarjota asiakkaalle hänen kokemuksellisen maailmansa 

kanssa yhteensopivia kokemuksia. Kokemuksellinen sovellusalusta sisältää 

dynaamisen, moniaistisen ja moniulotteisen kuvauksen halutusta kokemuksesta. 

Kolmas vaihe kytkee brändit osaksi kokonaiskokemuksen johtamista ja painottaa 

erityisten brändikokemusten luomista (Schmitt 2003, 25–27). 

  

Neljännessä vaiheessa kokemuksellinen sovellusalusta valjastetaan 

asiakasvuorovaikutuksen organisoimisessa. Vuorovaikutuksen on oltava dynaamista ja 

interaktiivista, sillä sen tulee sopia monille erilaisille asiakkaille ja heidän 

kokemuksellisille tarpeilleen. Tässä vaiheessa tärkeään osaan nousevat 

asiointitapahtumat ja vähittäiskaupassa erityisesti asiakkaiden kohtaaminen kasvokkain 

myymälässä. Viimeisessä viidennessä vaiheessa yrityksen täytyy sitoutua jatkuvaa 

innovatiivisuuteen, ja sen innovaatioiden on oltava yhteneviä kokemuksellisen 

sovellusalustan (vaihe 2) kanssa. Innovaatiot ovat mitä tahansa, mikä saa aikaan 

parannusta asiakkaiden elämänlaadussa (Schmitt 2003, 28–30). 
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2.3 Asiakkaan asiointitapahtumassa kokema arvo 
 

2.3.1 Kokemuksellisen arvon käsitteellinen muodostuminen 

 

Asiakkaan kokeman arvon käsite painottaa asiakkaan näkökulmaa asiointitapahtumaan ja 

tarkastelee erityisesti sitä, mitä asiakas haluaa saada ja mitä hän uskoo saavansa yrityksen 

tuotteita kuluttaessaan (Woodruff 1997, 140; Holbrook 1999). Asiointitapahtuman arvo on 

erittäin abstrakti käsite (Babin, Darden & Griffin 1994, 654). Ostoksilla käyminen voi 

tarjota asiakkaalle kokemuksellista arvoa, jos hän kokee välitöntä henkilökohtaista 

tyydytystä myymälässä asioinnin yhteydessä (Babin & Attaway 2000, 92). 

 

Markkinointitieteessä yksi käytetyimpiä määritelmiä arvon käsitteelle on Valarie 

Zeithamlin jo 1980-luvulla esittämä nelikohtainen jäsentely siitä, mitä asiakasarvo on. 

Määritelmän mukaan arvon voidaan katsoa olevan (Zeithaml 1988, 13): 

1. tuotteen hinta 

2. vaihtokauppa asiakkaan saamien hyötyjen ja tekemien uhrausten välillä (”mitä  

 saan vastineeksi siitä mitä annan”) 

3. vaihtokauppa asiakkaan maksaman hinnan ja tuotteen laadun välillä (hinta-laatu  

 -suhde) 

4. kaikki kvalitatiiviset, kvantitatiiviset, subjektiiviset ja objektiiviset tekijät, jotka 

 kytkeytyvät asiointitapahtumaan kokonaisvaltaisesti. 

 

Asiointikokemus itsessään voi tuottaa asiakkaalle erityisarvoa. Mathwick, Malhotra ja 

Rigdon (2001, 41) ovat tutkineet asiakasarvon käsitettä ja mitattavuutta 

kokemuksellisesta näkökulmasta. Heidän mukaansa kokemuksellinen asiakasarvo 

asiointitapahtumassa perustuu vuorovaikutustilanteeseen, joka sisältää joko suoraa 

osanottoa asiointitapahtumaan ja tuotteen käyttöä tai etäämmältä tapahtuvaa interaktiota   

myymälän kanssa ja tuotteiden ihailua, kuten ”ikkunashoppailua”.   

 

Kuviossa 4 on esitetty Mathwickin ym. (2001, 42) kehittämä nelikenttä, joka 

havainnollistaa kokemuksellisen asiakasarvon typologiaa. Sen mukaan kokemuksellisen 

arvon voidaan nähdä rakentuvan kahdella eri ulottuvuudella sisäisenä ja ulkoisena 

arvona sekä aktiivisena ja reaktiivisena arvona. Sisäinen arvo merkitsee 
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asiointitapahtuman arvostamista sellaisenaan huolimatta siitä, mikä asioinnin kohde on. 

Ulkoinen arvo puolestaan kehkeytyy yleensä asiointitapahtuman utilitaristisesta 

puolesta eli esimerkiksi hankitun tuotteen ominaisuuksista tai taloudellisesta hyödystä. 

Reaktiivinen arvo muodostuu asiakkaan passiivisesta reagoinnista asiointikokemukseen. 

Aktiivinen arvoa taas muodostuu asiakkaan voimakkaasta osallistumisesta 

asiointitapahtumaan, jolloin asiointikokemus sisältää intensiivistä yhteistoimintaa 

asiakkaan ja ostotilanteen, myyjän sekä tuotteen välillä (Mathwick ym. 2001, 41). 

 

 

 

Leikkimielisyys Estetiikka 

 

 
Asiakkaan investoinnin tuotto 

(tehokkuus) 
 
 
 

Palvelun erinomaisuus 

 

 

 Kuvio 4. Kokemuksellisen arvon typologia (Mathwick ym. 2001, 42). 

 

Kun asiakas omalla toiminnallaan tuo taloudellisia, käytöksellisiä ja psykologisia 

resursseja asiointitapahtumaan ja saa tapahtumasta taloudellisia ja utilitaristisia hyötyjä, 

kyseessä on aktiivisen ja ulkoisen arvon saavuttaminen asiointikokemuksen avulla. 

Tämän Mathwick ym. (2001, 41–42) nimeävät asiakkaan tekemän investoinnin 

tuotoksi, joka korostaa asioinnin ja sen lopputuloksen saavuttamisen tehokkuutta. Kun 

asioinnin kokemuksellinen arvo muodostuu lähes kokonaan tai suurimmalta osaltaan 

myyjäyrityksen henkilökunnan tarjoamasta erinomaisesta palvelusta, se on asiakkaan 

näkökulmasta luonteeltaan ulkoista ja reaktiivista. 

  

Vähittäiskaupassa nähtävissä olevat visuaaliset tekijät ja palvelutapahtuman 

viihdyttävyys ja spektaakkelimaisuus korostavat asiointitapahtuman esteettisiä puolia, 

Sisäinen 
arvo 

Ulkoinen  
arvo 

 Aktiivinen arvo       Reaktiivinen arvo 
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jotka voivat olla niin ikään kokemuksellisen arvon lähteitä. Tällöin asiakkaan kokema 

arvo on henkilökohtaista ja sisäistä ja samalla ulkoiseen ympäristöön reagoivaa. Arvo 

voi siis olla tyypiltään myös esteettistä. Toisaalta, kun asiakkaan rooli muuttuu 

ulkoisesta havainnoijasta osallistujaksi, sisäinen nautinto ja mahdollisuus paeta arkista 

todellisuutta luovat hänelle mahdollisuuden kokemuksellisen arvon saavuttamiseen 

asiointitapahtumassa. Tällöin arvon on sisäistä ja aktiivista. Mathwick ym. (2001, 42) 

nimeävät tämän kokemuksellisen arvon tyypin leikkimielisyydeksi.  

 

Keng, Huang, Zheng ja Hsu (2007, 349) tutkivat asiakkaan arvokokemuksia 

vähittäiskaupan palveluissa ostoskeskusympäristössä. Tutkimuksen tulokset osoittivat, 

että henkilökohtainen vuorovaikutus edesauttoi myönteisesti palvelun tehokkuuden ja 

erinomaisuuden kokemista, jonka johdosta asiakkaiden palvelutilanteessa kokema arvo 

lisääntyi. Myymälän fyysisen ympäristön esteettisyyden havaittiin lisäävän 

asiointikokemuksen leikkimielisyyttä, joka sai aikaan myönteistä asiakkaan kokemaa 

arvoa. Tutkimuksen mukaan myös jokaisen kuvion 4 arvotyypin (leikkimielisyys, 

estetiikka, tehokkuus ja palvelun erinomaisuus) todettiin kytkeytyvän positiivisesti 

asiakkaiden tuleviin ostokäyttäytymisaikeisiin. 

 

2.3.2 Asiointitapahtuman kokonaisarvo: Utilitaristinen, hedonistinen ja sosiaalinen  
  arvo 

 

Asiointitapahtuman kokemuksellinen kokonaisarvo sisältää yhtä lailla niin 

henkilökohtaisia kovia ja pehmeitä arvonlähteitä kuin yhteisöllisyyteen liittyviä 

arvonlähteitä. Taloudelliset ja aineelliset puolet asiointikokemuksessa ovat utilitaristisia 

arvonlähteitä, kun taas aineettomat, henkilökohtaisen hyvänolon saavuttamiseen tähtäävät 

kokemukset luokitellaan hedonistisiksi arvonlähteiksi. Kulutuksen keinoin tapahtuva 

itseilmaisu ja muihin ihmisiin liittyvä symbolinen viestintä muodostavat 

asiointikokemuksen sosiaalisen arvon. Asiakkaan asiointitilanteessa havaitsemat edut ovat 

keskeisiä kokemuksellisen asiakasarvon kannalta, sillä ne heijastavat asiakkaan 

asiointitilanteessa kokemaa arvoa (Rintamäki 2001, 68). Asiakkaan kokonaiskokemus 

muodostuu usein asiointitilanteessa saavutettujen hyötyjen ja tehtyjen uhrauksen vertailun 

tuloksena.   
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Etenkin vähittäiskaupan kontekstissa asiakkaan asiointitilanteessa kokeman arvon käsitettä 

on pyritty tulkitsemaan dikotomialla, jossa asiakasarvo jaetaan utilitaristiseen ja 

hedonistiseen puoleen. Babin ym. (1994, 644) ovat käsitelleet tätä kahtiajakoa työnteon ja 

hauskanpidon metaforilla. Asiakkaan asiointitapahtumasta saama utilitaristinen arvo 

riippuu siitä, täyttyikö asioinnin alkuperäinen tavoite ja se tarve, mitä varten ostoksille alun 

perin lähdettiin. Yleensä utilitaristista arvoa saavutetaan, kun asiointitapahtuma suoritetaan 

tehokkaasti ja ostos on taloudellisesti kannattava. Utilitaristinen arvo on olennainen osa 

asiointitapahtumaa silloin, kun asiakas kokee sen olevan pakollinen tehtävä tai työ. Tällöin 

he ovat tyytyväisiä, kun tehtävä on hoidettu pois alta (Babin ym. 1994, 646). 

 

Kulutus eli tietyn tuotteen hankkiminen voi joissain tapauksissa toimia välineenä jollekin 

asiakkaan ennalta määrittelemälle tavoitteelle. Tällöin tuotteen hankkiminen tuottaa 

utilitaristista arvoa asiakkaalle. Asiointitapahtuman utilitaristisen arvon tunnusmerkkeinä 

ovat rahalliset säästöt sekä asioinnin mukavuus, helppous ja vaivattomuus (Rintamäki ym. 

2006, 12–13). Utilitaristista arvoa muodostuu esimerkiksi silloin, kun asiakas ostaa 

haluamansa tuotteen alennettuun hintaan tai halvemmalla kuin mitä joutuisi tuotteesta 

maksamaan jossakin toisessa liikkeessä. Asiointitapahtuman helppouden ja mukavuuden 

nähdään muodostuvan asiakkaan panos-tuotos-suhteesta, jossa asiakkaan panostus on 

useimmiten aikaa ja vaivaa (Rintamäki ym. 2006, 12). Kun asioinnin lopputulos eli 

hankittu tuote osoittautuu siihen käytetyn rahan, ajan ja vaivan arvoiseksi, asiakas kokee 

utilitaristista arvoa.   

 

Joissain tapauksissa asiointitapahtuma on asiakkaalle päämäärä itsessään. Hankittu tuote ei 

siten ole väline jonkin saavuttamiselle, vaan osa kulutuskokonaisuutta. Tällaisessa 

tapauksessa asiakas pyrkii asioinnilla hedonistisen arvon saavuttamiseen ja 

kokemuksellinen puoli on erittäin merkittävässä osassa. Hedonistisen arvon 

muodostuminen on tunnesidonnaista. Se realisoituu asioinnin viihdyttävyyden ja 

jännittävyyden myötä, jolloin ostoksilla käyminen on tietynlaista nautinnollista seikkailua, 

leikkiä ja viihdettä. Tätä kutsutaan eksploraatioksi. Itse tuotteen ostaminen ei tällöin ole 

merkittävin tekijä asiointikokemuksessa. Hedonistisen arvonmuodostuksen uhkia ovat 

kielteisten tunteiden, kuten stressin ja pettymysten, aiheuttamat uhraukset asiakkaalle 

(Rintamäki ym. 2006, 13–14). 
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Hedonistinen arvo on subjektiivisempaa ja henkilökohtaisempaa kuin utilitaristinen arvo. 

Hedonistista arvoa asiakas saavuttaa useimmin silloin, kun asiointitapahtumaan liittyy 

leikkimielisyys ja hauskanpito. Nämä asiat merkitsevät siten asiakkaalle enemmän kuin 

pelkkä puhdas ostosten ja tehtävän suorittaminen. Tällöin itse asiointitapahtuma luo 

hedonistista arvoa ja toimii ikään kuin koko prosessin kliimaksina (Babin ym. 1994, 646). 

Hedonistisen asiakasarvon peruslähteet ovat puhdas nautinto, jännitys, kiehtovuus, 

mahdollisuus paeta todellisuutta ja spontaanisuus. Utilitaristinen arvo vaatii asiakkaalta 

kyvykkyyttä tavoitteidensa saavuttamiseen. Asiointitapahtumasta saatava arvo määräytyy 

asiakkaan vuorovaikutuksessa asiointiympäristön kanssa, ja siihen liittyy sekä tapahtuman 

ja sen lopputuloksen tarjoama hyöty että asiakkaan itse asiointitapahtumaa kohtaan 

tuntema arvostus (Babin ym. 1994, 654). 

 

Utilitaristisen ja hedonistisen arvon ohella asiakkaan asiointitapahtuman kokonaisarvoa 

määrittää kolmas arvonlähde, sosiaalinen arvo. Sosiaaliseen arvoon liittyy asiakkaan 

symbolinen vuorovaikutus ympäristönsä kanssa (Rintamäki ym. 2006, 13). Symbolisessa 

vuorovaikutuksessa on merkittävää, millaisena asiakas haluaa muiden ihmisten hänet 

näkevän tai miten hän haluaa nähdä itsensä (Rintamäki ym. 2006, 14). Kulutus on väline 

viestiä ja määrittää asiakkaan sosiaalista roolia ja minäkäsitystä symbolismin pohjalta. 

Sosiaalista arvoa tavoittelevalle kuluttajalle statuksen ja itsetunnon viestiminen ja 

määrittäminen ovat kulutuksen päämääriä. Kulutuksen avulla asiakas voi liittää itseensä 

haluttuja symbolisia piirteitä, joilla hän määrittää minäkuvaansa (Rintamäki ym. 2006, 15). 

 

Kuviossa 5 on esitetty, kuinka asiakkaan asiointikokemuksen kokonaisarvo muodostuu 

utilitarististen, sosiaalisten ja hedonististen arvokokemusten pohjalta. Lisäksi kuvio 

tiivistää näihin kolmeen arvotekijään liittyvät pääsisällöt. Kuvio on havainnollistava 

pelkistys asiointikokemuksen aikaansaaman, monitasoisen kokemuksellisen asiakasarvon 

muodostumisesta sekä merkittävimmistä siihen liittyvistä tekijöistä ja niiden syy-seuraus-

suhteista. 
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Kuvio 5. Asiakkaan asiointikokemuksen kokonaisarvon muodostuminen (Rintamäki 
ym. 2006, 13). 

 

Tunneperäinen asiointikokemus on tärkein yksittäinen tyytyväisyyttä aiheuttava tekijä 

ostoksilla käymisessä (Babin & Babin 2001, 92). Myönteisten ja kielteisten tunteiden 

kokeminen asiointitapahtuman aikana liittyy selvästi asiakkaan kokemaan kokonaisarvoon 

joko sitä lisäävänä tai vähentävänä (Babin & Attaway 2000, 92–93). Aihetta tutkittaessa 

on osoitettu, että asiakkaiden asiointikokemuksesta saamia tunteita tutkimalla voidaan 

ennustaa paremmin tulevaa kulutuskäyttäytymistä kuin perinteisillä kognitiivisilla 

tyytyväisyyskyselyillä (Koenig-Lewis & Palmer 2008, 79). 
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2.4 Asiointikokemus vähittäiskaupassa 

 
2.4.1 Asiakkaan ennakko-odotukset asiointikokemuksessa 

 

Vähittäiskaupan alalla asiakaspalvelun painopiste on siirtymässä miellyttävien 

asiointikokemusten tarjoamiseen asiakkaille aikaisemman, lähes pelkästään vaihdantaan 

perustuvien asiakassuhteiden hallinnan sijasta. Asiakaskokemusten täytyy olla 

kiinnostavia, mukaansatempaavia, viihdyttäviä, miellyttäviä, erilaisia, unohtumattomia, 

elämyksellisiä ja odotukset ylittäviä (Jain & Bagdare 2009, 37). Kun kokemusten 

tarjoaminen on päämääränä tavarapainotteisessa vähittäiskaupassa, tavoitteena on 

muuttaa ostoksilla käyminen passiivisesta toiminnasta vastavuoroisemmaksi 

sitouttamalla asiakkaat toimintaan mukaan. Tämä on haaste yrityksille, sillä monet 

asiakkaat ovat kiireisiä ja kokevat ostoksilla käynnin epämiellyttävänä (Berman & 

Evans 2007, 560). 

 

Kokemusten tarjoaminen on merkittävä keino kilpailuedun saavuttamiseksi millä 

tahansa alalla (Jain & Bagdare 2009, 34). Asiakkaan vuorovaikutus asiointiympäristön 

kanssa asiointitilanteessa johtaa miellyttävään, epämiellyttävään tai neutraaliin 

tunnereaktioon. Siihen, millainen tunnereaktio asiakkaalle muodostuu, liittyvät vahvasti 

myös hänen ennen asiointitapahtumaa muodostamansa odotukset. Prosessi, jossa 

asiakas vertaa odotuksiaan kokemaansa asiointitapahtumaan, sisältää sekä kognitiivisia 

(asiakkaan tietoisessa kontrollissa olevia) toimintoja että affektiivisia (tunneperäisiä) 

toimintoja, joita asiakas ei tiedosta eikä kykene kontrolloimaan (Liljander & Strandvik 

1997, 148). 

 

Kokemuksellisuutta vähittäiskaupassa voidaan tarkastella viiden keskeisen 

asiakaslähtöisen käsitteen avulla. Näitä ovat kokemuksellinen kulutus (kulutuksesta 

aiheutuva, aisteihin nojaava ja tunneperäinen elämys), symbolinen kulutus (ostettava 

tuote on subjektiivinen symboli, jolla tietty merkitys), viihteellinen kulutus eli ns. 

”entertailing” (asiakkaat vaativat nautinnollisia ja viihdyttäviä kokemuksia 

vähittäiskaupassa), teemoittelu (asiakkaalle mielenkiintoisina näyttäytyvät teemat ja 

tarjooma toimivat nautinnon lähteenä kulutuksessa) sekä ”poikkishoppailu”, jolla 

tarkoitetaan useissa eri vähittäiskaupoissa asioimista samalla ostosreissulla (Kim 2001,  
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288–289).  

 

Asiointikokemukset vähittäiskaupassa muodostuvat asiakkaan asiointitapahtumassa 

tekemien kokonaisvaltaisten havaintojen pohjalta hedonistisesta näkökulmasta siten, 

että ostoksilla oleminen on asiakkaalle kokemus, joka on päämäärä jo sinällään – ei vain 

keino jonkin ennalta määritetyn lopputuloksen saavuttamiseksi (Saarijärvi, Rintamäki & 

Horsti 2010, 4–5). Asiointitapahtuman kokemuksellisen puolen rakentumisessa 

tärkeässä osassa ovat hedonististen ostomotiivien lisäksi myymälän ympäristö ja 

palvelu, visuaaliset viitteet, tunnelmatekijät ja teemat sekä lisäpalvelut (Rintamäki ym. 

2007, 628). Fioren ja Kimin (2007, 422) mukaan asiointikokemuksen muodostuminen 

edellyttää asiakkaan henkilökohtaisia prosesseja (mm. tuotteiden arviointi ja asenteen 

muodostaminen) ja reaktioita (mm. ostokäyttäytyminen ja tyytyväisyys/ 

tyytymättömyys), joihin liittyvät asiointiympäristö (mm. myymälä ja sen sijainti), 

asiointitilanne (mm. kiire/rauhallisuus ja stressitaso) ja asiakkaan henkilökohtaiset 

piirteet (mm. luonne ja mielentila). 

 

Grewalin, Levyn ja Kumarin (2009, 2) mukaan vähittäiskaupan alalla 

asiointikokemuksen voidaan katsoa muodostuvan kahden päätekijän määrittämänä.  

Nämä ovat yrityksen hallittavissa olevat tekijät, joihin sisältyy hinnoittelu, 

markkinointi, tuotevalikoima, toimitusketju sekä sijainti, ja yleistaloudelliset 

makrotekijät, joita ovat muun muassa suhdanteista, markkinoista ja yleisestä 

maailmantilanteesta johtuvat olosuhteet. Asiointikokemus, jonka tavoitteena on luoda 

asiakkaalle sekä käytännöllistä, funktionaalista arvoa että tunneperäistä arvoa, pyrkii 

olemaan samaan aikaan tehokas ja miellyttävä (Rintamäki ym. 2007, 629). 

 

Vähittäiskaupan asiakkaat ovat tyypeiltään hyvin heterogeenisiä. Tämä asettaa suuren 

haasteen asiakkaiden ennakko-odotusten ymmärtämiselle yrityksissä. Asiakkaiden 

odotusten muodostumisen tutkiminen on erittäin haastavaa, eikä siitä ole liiemmälti 

tutkimustietoa saatavilla. Asiakkaan odotukset muodostavat sen mittapuun, jonka 

mukaan he arvioivat asioinnin miellyttävyyttä ja kiinnostavuutta (Gilbert ym. 1992, 47). 

Asiakkaan odotukset voivat perustua tuotteen tai yrityksen markkinointiviestintään ja 

imagoon, word-of-mouthiin, virallisiin suosituksiin (esimerkiksi riippumattomasta, 

luotettavasta mediasta lähtöisin oleva suositus), hintatasoon, asiakkaan omiin 

henkilökohtaisiin tarpeisiin ja ennakkoasenteisiin sekä aikaisempiin kokemuksiin 
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yrityksestä ja sen kilpailijoista, joiden perusteella asiakas muodostaa käsityksen siitä, 

mitä asiointikokemuksessa tulisi tapahtua (Robledo 2001, 27; Leventhal 2008, 51).  

Odotuksia voidaan kuvata myös standardeiksi, jotka asioinnin tulee täyttää (Leventhal 

2008, 51). Odotukset voivat olla epäselviä, implisiittisiä eli epäsuorasti muodostuvia ja 

realistisia tai epärealistisia (Ojasalo 2001, 202–203).  

 

Asiakkaalla on aina ennen asiointitapahtumaa odotuksia, joiden täyttymistä ja joskus 

jopa ylittymistä hän odottaa. Asiakkaiden odotusten ymmärtäminen on ehdoton 

edellytys hyvän asiointikokemuksen tarjoamiseksi (Parasuraman ym. 1991, 40).  

Odotusten painoarvo, se kuinka vahvoja ennakko-odotukset ovat, riippuu yksittäisen 

asiointitapahtuman luonteesta ja merkityksestä asiakkaalle. Ennakko-odotukset ovat 

aina henkilökohtaisia, ja niihin kytkeytyvät asiakkaan sisäiset tekijät sekä itse 

asiointitapahtuma. Asiakkaan odotukset liittyvät asiointitapahtuman jokaiseen 

kriittiseen tekijään, joita käsitellään seuraavassa luvussa. Ennakko-odotukset voivat olla 

vahvasti läsnä koko asiointitapahtuman ajan sen jokaisessa vaiheessa alusta loppuun 

saakka. 

 

2.4.2 Asiointikokemuksen kriittiset tekijät 

 

Kun asiakas saapuu myymälään, hän altistuu samalla usealle yhtäaikaiselle ärsykkeelle. 

Asiakas reagoi ärsykkeisiin tietoisesti ja alitajuisesti monella eri tasolla tunne-, aisti- ja 

järkiperusteisesti. Asiointikokemus vähittäiskaupassa muodostuu asiakkaan 

vastavuoroisista henkilökohtaisista reaktioista ulkoisiin viesteihin ja ärsykkeisiin, joista 

jotkin ovat selkeästi nähtävissä (esim. fyysiset puitteet ja tuotteet) ja toiset taas 

ainoastaan eri aistien avulla havaittavissa (esim. tunnelma). Lisäksi asiakkaan omat 

henkilökohtaiset tekijät (esim. mielentila ja vireystila) kytkeytyvät asiointikokemuksen 

muodostumiseen. Jain ja Bagdare (2009) ovat erotelleet kuusi merkittävää osatekijää, 

joiden myötä asiakkaan asiointikokemus muodostuu vähittäiskaupassa. Nämä kriittiset 

tekijät ovat myymälän tunnelma, asiakaspalvelu, myymälän visuaalinen ilme, asiakkaan 

ilahtuminen, tuotevalikoima sekä vaivattomuus. 

  

Ensimmäinen asia, jota asiakas aistii, kun hän saapuu sisään liikkeeseen, on myymälän 

tunnelma. Yleistunnelman suurin määrittävä tekijä on myymälän fyysinen ympäristö. 

Erityisesti myymälän design, tuotteiden esillepano ja ilmapiirin miellyttävyys 
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kytkeytyvät yleistunnelman ilmenemiseen. Asiakas reagoi myymälän tunnelmaan niin 

tiedostavalla, tunneperäisellä, psykologisella kuin käytöksellisellä tasolla. Fyysinen 

ympäristö stimuloi asiakkaan aisteja muun muassa värien käytön, musiikin, tuoksujen, 

sisustuksen ja teemamaailmojen avulla. Aistien kiihottaminen voi rauhoittaa, antaa 

energiaa, nostaa mielialaa sekä muokata asiakkaan päätöksentekoa ja rahankäyttöä ja 

näin parantaa asiointikokemusta (Jain & Bagdare 2009, 41).  

 

Tunnelmatekijät ovat erittäin tärkeässä osassa erityisesti hedonististen kokemusten 

muodostumisessa. Tunnelmatekijät voidaan kategorisoida vetovoimaisiin ja helpottaviin 

tekijöihin. Vetovoimatekijät (esim. valaistus, äänet, tila, värit, tuotteiden sijoittelu ja 

design) kiinnittävät asiakkaan huomion, luovat jännittävyyttä asiointitapahtumaan ja 

vetävät häntä puoleensa. Helpottavat tekijät (mm. työntekijät, asiakkaan oma motivaatio 

ja osallistuminen sekä asiointitapahtumaan osallistuvat muut henkilöt) helpottavat 

tuotteen ostopäätöstä ja asiakkaan sitoutumista siihen (Ballantine, Jack & Parsons 2010, 

641, 645–650). 

 

Toinen kriittinen tekijä asiointikokemuksen muodostumisessa on asiakaspalvelu. 

Asiakaspalvelu merkitsee sitä, että asiakkaalle esitellään tuotteisiin liittyvät tiedot 

selkeästi, asiakkaan ongelmat ratkaistaan tehokkaasti, mahdolliset valitukset käsitellään 

aidosti ja mahdolliset oston jälkeiset palvelut (mm. tuotteen huolto- ja korjauspalvelut) 

ovat tehokkaasti asiakkaan saatavilla. Tärkeitä tekijöitä onnistuneen asiakaspalvelun 

tarjoamisessa vähittäiskaupassa ovat asiakaspalvelutyöntekijöiden kouluttaminen ja 

motivointi, sillä heidän käytöksensä, tietotaitonsa, asenteensa ja asiantuntijuutensa ovat 

avainroolissa laadukkaan palvelun tuottamisessa ja asiakastyytyväisyyden 

aikaansaamisessa (Jain & Bagdare 2009, 41–42). 

 

Myymälän visuaalinen ilme rakentuu erilaisten visuaalisten keinojen tehokkaan käytön 

pohjalta. Visuaaliset keinot ovat erinomaisia asiakkaiden huomion kiinnittäjiä. 

Visuaalisten tehosteiden luova käyttö aikaansaa uudenlaisia ulottuvuuksia 

asiointitapahtumaan. Visuaalinen viehättävyys, kuten miellyttävä ulkonäkö ja 

yksinkertainen tuotteiden esillepano, houkuttelee asiakkaita ja tuottaa myönteisiä 

asiointikokemuksia (Jain & Bagdare 2009, 42). 
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Yksi yritysten avainhaasteista on onnistua ilahduttamaan asiakasta. Asiointikokemuksia 

tutkittaessa on havaittu kaksi merkittävää puolta, jotka liittyvät asiakasta ilahduttaviin 

asiointikokemuksiin: ihmislähtöiset tekijät ja ei-ihmislähtöiset tekijät. Ensimmäinen 

näistä viittaa tilanteisiin, jossa pääasiallinen lähde asiakkaan ilahtumiselle on 

asiakaspalvelijan tai palveluntarjoajan toimet. Jälkimmäisellä tarkoitetaan tilannetta, 

jossa asiakkaan ilahtuminen johtuu itse tuotteesta ja sen hankkimisesta saatavasta 

arvosta (Arnold, Reynolds, Ponder & Lueg 2005, 1137). 

 

Myymälässä asioimisen tulisi sisältää jännittäviä, viihdyttäviä, yllättäviä ja huvittavia 

tapahtumia, jotka muodostavat nautinnollisen asiointikokemuksen asiakkaalle. Kun näin 

tapahtuu, seurauksena on todennäköisesti asiakkaan ilahtuminen. Asiakkaan 

ilahtuminen tuo tunnepohjaista lisäarvoa asiointitapahtumaan. Vähittäiskauppiaat voivat 

järjestää erityisiä sosiaalisia tapahtumia ja tempauksia myymälässä sekä tarjota erilaisia 

viihdykkeitä ja miellyttäviä yllätyksiä. Myös yksinkertaiset, vaivattomuutta edistävät 

ratkaisut, kuten riittävät ja mukavat istumapaikat ja hyvät sovitustilat, edistävät 

asiakkaan ilahtumista (Jain & Bagdare 2009, 42).  

 

Myymälän tuotevalikoima on luonnollisesti tärkeä tekijä asiointikokemuksen 

muodostumiselle vähittäiskaupassa. Tuotteiden laatu ja monipuolisuus ovat usein niitä 

asioita, joita asiakas tietoisesti huomioi tarkasti ostopäätöstä tehdessään. Myymälöiden 

suuri kilpailuvaltti on laaja valikoima tunnettujen ja haluttujen brändien tuotteita. Laaja 

valikoima on välttämätön, jotta yritys pystyy täyttämään asiakkaiden ensisijaiset 

ostomotiivit. Alan viimeisimpien trendien seuraaminen ja tuotevalikoiman 

monipuolisuus saavat liikkeen näyttämään houkuttelevalta asiakkaiden silmissä (Jain & 

Bagdare 2009, 42).  

 

Vaivattomuus on erittäin tärkeässä osassa, kun asiakkaan asiointikokemuksen 

kokonaismerkitys määrittyy. Vaivan säästön tarjoaminen, esimerkiksi nopean 

kassapalvelun, hyvien parkkeerausmahdollisuuksien, keskeisen sijainnin ja siistin 

myymälän avulla, on asiakkaalle arvoa tuottava tekijä, jossa arvo perustuu asiakkaan 

henkilökohtaisten resurssien, kuten ajan, säästämiseen. Teknologian hyväksikäyttö, 

esimerkiksi nopeampana ja helpompana maksamisena tai itsepalvelukassoina, voi olla 

erinomainen keino vaivattomuuden tarjoamiseksi asiakkaalle (Jain & Bagdare 2009, 

42). Myös erilaiset lisäarvoa tuottavat erikoispalvelut, kuten mutkaton tavaran 
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vaihtaminen tai kotiinkuljetus-  ja asennuspalvelut, lisäävät asioinnin vaivattomuutta ja 

mukavuutta ja siten asiointikokemuksesta saatavaa arvoa.  

 

Taulukossa 1 on vielä tiivistetysti esitetty edellä kuvatut kuusi vähittäiskaupan 

asiointikokemuksen kriittistä menestystekijää sekä niiden keskeinen sisältö 

pääpiirteissään. 

  
 
 Taulukko 1. Asiointikokemuksen kriittiset tekijät (Jain & Bagdare 2009). 

 

Asiointikokemuksen kriittiset tekijät sisältävät lähtökohtaisesti sekä utilitaristisia että 

hedonistisia arvonlähteitä. Ne vetoavat niin asiakkaan funktionaalisiin, käytännöllisiin 

tarpeisiin kuin emotionaalisiin, tunneperäisiin tarpeisiin. Nämä kuusi tekijää pyrkivät 

yhdessä kattamaan koko asiointitapahtuman ja edistämään asiakkaan asioinnista saamaa 

kokonaiskokemusta. Näin ollen niiden päämääränä on kokonaisvaltaisesti selittää 

asiakkaan asiointikokemuksen muodostumista. 

 

Myymälän tunnelma Asiakaspalvelu Visuaalinen ilme 

- Fyysinen ympäristö,    
design ja ilmapiiri 

- Kognitiiviset, affektiiviset, 
psykologiset ja 
käytökselliset reaktiot 

- Aistien stimulointi (värit, 
äänet, tuoksut, sisustus, 
teemat) 

- Tuotetiedot 

- Henkilökunnan tiedot ja 
osaaminen (motivointi ja 
koulutus) 

- Ongelmien ratkaisu 

- Valituksien käsittely 

- Oston jälkeiset palvelut 

- Visuaaliset ja 
audiovisuaaliset keinot 
(asiakkaan huomion 
kiinnittäminen) 

- Luovuus, miellyttävä 
ulkonäkö 

- Yksinkertaisuus 
(tuotteiden esillepano) 

Asiakkaan ilahtuminen Tuotevalikoima Vaivattomuus 

- Jännittävä, viihdyttävä, 
yllättävä ja huvittava 
asiointitapahtuma 

- Nautinnollinen kokemus 
(tunneperäinen arvo) 

- Tapahtumat ja tempaukset 
myymälässä 

- Tuotteiden laatu ja 
monipuolisuus 

- Laajavalikoima haluttuja 
brändejä 

- Viimeisimpien trendien 
seuraaminen 

- Tärkeä 
asiointikokemuksen 
kokonaismerkityksen 
määrittäjä 

- Ajan ja vaivan säästäminen  

- Myymälän sijainti, siisteys 

- Lisäpalvelut (vaihtaminen, 
kotiinkuljetus) 

- Mukavuutta ja arvoa 
asiakkaalle 



33 
 

2.4.3 Elämyksellisten asiointikokemusten tarjoaminen 

 

Asiakkaan asiointikokemuksen onnistunut kokonaisvaltainen suunnittelu ja tuottaminen 

ovat yrityksen avainkeinoja johdonmukaiseen erinomaisen asiakasarvon tarjoamiseen. 

Kokonaisvaltainen asiointikokemus muodostuu monien tunteiden pohjalta, joita asiakas 

tuntee, kun hän on vuorovaikutussuhteessa yrityksen tuotteiden, palvelun ja 

yleistunnelman aikaansaamien virikkeiden kanssa (Haeckel, Carbone & Berry 2003, 

18).  

 

Vaikka asiointikokemus muodostuu kunkin asiakkaan henkilökohtaisena prosessina 

yksilöllisesti, yrityksellä on keinoja, joiden avulla se voi omalla toiminnallaan edistää 

myönteisen kokemuksen muodostumista. Pine ja Gilmore (1998, 102–104) esittelivät 

viisi konkreettista suunnittelukeinoa, jotka huomioon ottamalla yritys voi paremmin ja 

todennäköisemmin tarjota palvelua, jonka avulla asiakkaille muodostuu myönteisiä 

asiointikokemuksia. Näillä suunnittelukeinoilla tähdätään asiakkaiden mieliin 

myönteisenä jäävien asiointikokemusten luomiseen: 

1. kokemuksen teemoittelu 

2. erilaisten vaikutelmien harmonisointi nähtävissä olevien myönteisten vihjeiden  

 pohjalta 

3. negatiivisten vihjeiden eliminointi 

4. muistoesineitten (memorabilian) tarjoaminen 

5. jokaisen viiden aistin stimulointi kokemuksessa. 

 

Kokemuksen teemoittelu on tärkeää yritykselle, koska erityisen teeman avulla se pystyy 

sitomaan yhteen asiakkaan ostaman tuotteen ja asiointiympäristön eli myymälän 

tarjoaman ”näytelmän” ja tuottamaan selkeämmän ja monipuolisemman kokonaisuuden 

asiakkaalle. Tehokas teema on ytimekäs ja mukaansatempaava (Pine & Gilmore 1998, 

102–103). Teeman on myös oltava johdonmukainen yrityksen imagon, ympäristön ja 

tuotevalikoiman kanssa.  

 

Teema on perusta kokemukselle. Tärkeää on, että teema saa aikaan lähtemättömiä 

vaikutelmia kohdeasiakkaissa. Asiakkaan antamat merkitykset täydentävät teeman. 

Yrityksen täytyy tuoda esiin erilaisia myönteisiä vihjeitä, jotka korostavat 

asiointikokemuksen luonnetta asiakkaalle. Jokaisen vihjeen tulee tukea teemaa ja olla 
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johdonmukainen sen kanssa, sillä juuri vihjeet synnyttävät ne vaikutelmat, joiden 

pohjalta asiointikokemus kokonaisuudessaan muodostuu asiakkaan mielessä (Pine & 

Gilmore 1998, 103). Kokemuksen muodostumiseen liittyviä vihjeitä on joka puolella 

asiointitapahtumaa, ja niitä on helppo havaita. Mikä tahansa tekijä, joka asiakkaan on 

mahdollista huomioida, aistia tai tunnistaa, on kokemukseen kytkeytyvä vihje. Näiden 

vihjeiden yhdistelmä lopulta muodostaa asiakkaan kokonaiskokemuksen (Berry ym. 

2002, 85).  

 

Asiakkaan kokemukseen liittyvät vihjeet voidaan ryhmitellä kahteen kategoriaan. 

Ensimmäisessä kategoriassa vihjeet ovat peräisin itse tuotteen toimivuudesta. Toisen 

kategorian vihjeet käsittävät asiointikokemuksen pehmeämpiä puolia, kuten tunteita ja 

aisteja (mm. hajut, äänet, näköhavainnot, maut ja tuntuma tuotteesta), jotka liittyvät itse 

tuotteeseen sekä ympäristöön, jossa asiointi tapahtuu. Vihjeet voidaan myös jakaa niin 

kutsuttuihin mekaanisiin vihjeisiin eli asiointikokemukseen liittyvien fyysisten asioiden 

ja esineiden teknisiin ja toiminnallisiin puoliin sekä niin sanottuihin humaanisiin 

vihjeisiin eli asiointikokemukseen liittyvien ihmisten synnyttämiin vihjeisiin (Berry ym. 

2002, 85; Haeckel ym. 2003, 20). 

 

Ainoastaan myönteisten ja teeman kanssa johdonmukaisten vihjeiden tarjoaminen ei 

riitä, vaan miltei yhtä tärkeää on vastaavasti eliminoida kielteisten ja teemaan nähden 

epäjohdonmukaisten vinkkien syntyminen ja merkitys. Koska asiointikokemukset ovat 

luonteeltaan vahvasti aineettomia, on tärkeää, että yritys liittää mahdollisuuksien 

mukaan kokemukseen erilaisia muistoesineitä. Asiakkaat arvostavat muistoesineitä, 

koska ne ovat fyysisiä ja aineellisia muistoja kokemuksesta (Pine & Gilmore 1998, 

104). On luonnollista, että ihmiset haluavat jotakin konkreettista ainoastaan mielessä 

olevien muistojen lisäksi, jotta he voivat myöhemmin palata aidommin muistelemaan 

asiointikokemuksen tuottamia myönteisiä mielleyhtymiä. Muistoesineet ovat myös oiva 

keino lisämyynnin saamiseksi. Urheilujalkineiden vähittäiskaupassa muistoesineiden 

painoarvo on heikompi, sillä itse tuote toimii sinällään myös asiointikokemuksen 

muistoesineenä. 

 

Lopulta on vielä tärkeää, että asiointikokemus stimuloi asiakasta ja tämän aisteja 

mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja monipuolisesti. Kokemuksen aistivirikkeet tulisi 

saada ulottumaan jokaiseen ihmisen viiteen perusaistiin. Aistivirikkeiden olisi tuettava 
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teemaa ja tehostettava sitä. Pine ja Gilmore (1998, 104) esittävät, että mitä useampia 

aisteja kokemuksen havainnointiin liittyy, sitä tehokkaampi ja mieleenpainuvampi se 

on. Asiakkaan asiointitapahtumasta saamalla kokonaiskokemuksella on suora merkitys 

hänen arvokokemukselleen, hänen mahdollisesti levittämänsä word-of-mouth-

kommunikaation sisällölle sekä hänen mahdollisille myöhemmille asioinneilleen 

yrityksen kanssa (Haeckel ym. 2003, 20).  

 

Vähittäiskaupan alalla asiakkaiden kokemusten tuottaminen johtaminen kohtaa 

tulevaisuudessa varmasti lukuisia haasteita, joista merkittävimpinä pidetään (Knee 

2002, 518):  

1.  brändin rakentamista johdonmukaisesti haluttua ja tavoiteltua kokemustarjontaa  

 vastaavaksi 

2.  ainutlaatuisten ja sitoutuneiden ihmisten rekrytointia ja heidän saamistaan  

 työskentelemään myönteisten ja arvokkaiden kokemusten aikaansaajina  

3.  yrityksen jatkuvan ja kestävän kasvun aikaansaamista 

4.  jatkuvan asiakaslähtöisyyden korostamista vähittäiskaupassa 

5.  laadun ja suorituskyvyn mittaamisen haastavuutta kokemuksellisessa 

toimintaympäristössä. 

 

Tulevaisuudessa urheiluvälineiden vähittäismyymälät tullevat olemaan yhä enemmän 

niin sanottuja kokemusmyymälöitä, jotka perustuvat ”koeta ennen ostoa” -logiikkaan ja 

rohkaisevat asiakkaita kokeilemaan tuotteita ja kommunikoimaan niiden kanssa. Näin 

myymäläasiointi voi muodostua mukaansatempaavaksi kokemukseksi, johon liittyy 

itsensä toteuttamista ja joka voi johtaa tunnesiteiden muodostumiseen kulutuksen 

kohteena olevien tuotemerkkien kanssa (Jones, Comfort, Clarke-Hill & Hillier 2010, 

242). Tämän suuntauksen taustalla ovat erityisesti myymäläasioinnin 

asiointikokemusten hedonististen puolien painottuminen ja kuluttajien muuttuminen 

aiempaa vaativimmiksi. Asiakkaat haluavat arkisenkin asioinnin vähittäiskaupassa 

tarjoavan mieleenpainuvia elämyksiä ja viihdyttävyyttä. 
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2.5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi 

 
Tutkielman teoreettisen viitekehyksen keskeisimpinä aihealueina ovat asiakkaan 

asiointikokemus vähittäiskaupassa, siihen liittyvät kriittiset tekijät ja niiden pohjalta 

muodostuva kokemuksellinen asiakasarvo. Teoreettinen viitekehys antaa tieteellisen 

lähtökohdan asiakkaiden asiointikokemusten tutkimiselle. Viitekehys on muodostettu 

aihetta koskevaan laajaan akateemiseen kirjallisuuteen pohjaten niin, että se antaa 

mahdollisimman kokonaisvaltaisen mallin aiheen tutkimiselle ja keskeisten käsitteiden 

välisten yhteyksien määrittämiselle.  

 

Viitekehys rakentuu asiointikokemuksen ympärille siten, että se ilmentää 

asiointikokemuksen teoreettisen käsitteen kytköksiä eri tekijöiden kanssa. Asiakkaan 

henkilökohtaiset odotukset ennen asiointitapahtumaa liittyvät merkittävällä tavalla 

siihen, miten hän kokee asiointitapahtuman kriittisiksi tekijöiksi luokitellut kuusi 

osatekijää; myymälän tunnelman, asiakaspalvelun, myymälän visuaalisen ilmeen, 

asiakkaan ilahtumisen, tuotevalikoiman ja asioinnin vaivattomuuden. Näiden tekijöiden 

ja ennakko-odotusten pohjalta muodostuu asiointikokemus, jonka lopputuloksena on, tai 

ainakin pitäisi olla, utilitaristista, hedonistista ja sosiaalista asiakasarvoa, joista 

muodostuu asiakkaan asiointitapahtumassa kokema kokonaisarvo (Holbrook & 

Hirschmann 1982; Babin ym. 1994; Pine & Gilmore 1998; Babin & Attaway 2000; 

Mathwick ym. 2001; Kuusela & Rintamäki 2002; Carù & Cova 2003; Arnold ym. 2005; 

Holbrook 2006; Rintamäki ym. 2006; Fiore & Kim 2007; Keng ym. 2007; Rintamäki 

ym. 2007; Koenig-Lewis & Palmer 2008; Grewal ym. 2009; Jain & Bagdare 2009; 

Ballantine ym. 2010). 

 

Kuviossa 6 on esitetty tutkielman teoreettisen viitekehyksen synteesi, joka sisältää 

asiakkaalle kokemuksellista arvoa aikaansaavan asiointikokemuksen muodostumiseen 

liittyvät tekijät ja niiden väliset yhteydet tiivistetyssä muodossa.  
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Kuvio 6. Teoreettisen viitekehyksen synteesi.  
 
 
Kuvion 6 mallia tulee tulkita niin, että asiointikokemuksen tavoitteena on luoda 

kokemuksellista arvoa asiakkaalle. Asiointikokemuksen monisyiseen käsitteeseen 

liittyvät vahvasti niin asiakkaan omat odotukset asiointitapahtumasta kuin useat muut 

tekijät, joista voidaan erotella kuusi kriittisintä. Näiden tekijöiden muodostama 
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asiakkaan asiointikokemus liittyy jokaiseen kokemuksellisen asiakasarvon lähteeseen, 

jotka yhdessä muodostavat asiakkaan kokeman kokonaisarvon. Kuvion muodostumisen 

taustalla on ajatus markkinoinnin muutoksesta lähemmäksi kuluttajaa, kuluttajan 

kokemuksellisen elämän kokonaisvaltaiseksi mahdollistajaksi arvoa tuottavien 

asiointikokemusten avulla. 

 

Kuviossa 6 esitetty teoreettinen viitekehys toimii lähtökohtana tutkielman empiiriselle 

osalle, jossa laadullisella otteella suoritetun tutkimuksen tuloksia peilataan. Teoreettisen 

viitekehyksen tehtävänä on antaa näkökulma tutkittavan aiheen tarkasteluun ja toimia 

eräänlaisena punaisena lankana, joka ohjaa tutkimusta ja täsmentää tutkimusongelmaa 

(Uusitalo 2001, 51, 58–60). 
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3  TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
 
 

3.1 Lähestymistapa ja tutkimusmenetelmä  

 
3.1.1 Laadullinen tutkimus  

 

Laadullinen tutkimus perustuu todellisen elämän syvälliseen tutkimiseen. Vaikka 

laadullisen tutkimuksen tavoitteena on lähestyä tutkittavaa aihetta mahdollisimman 

syvällisesti ja kokonaisvaltaisesti, sillä ei voida koskaan saavuttaa tietämystä ilmiöstä 

koko syvyydessään ja laajuudessaan (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 152). Sen 

tavoitteena on lisätä kokonaisvaltaista tietoa ja ymmärrystä tutkittavasta aiheesta 

mahdollisimman paljon. Laadullinen tutkimus sopii tämän tutkimuksen 

lähestymistavaksi erinomaisesti, koska sen keskiössä ovat merkitykset, jotka ilmenevät 

mitä moninaisimmin tavoin (Varto 1992, 24). 

 

Kvalitatiivinen tapaustutkimus on laadullisen tutkimuksen yleisin muoto (Gummesson 

2000, 83; Metsämuuronen 2003, 171). Se tähtää induktioon, teorian yleistämiseen. 

Tapaustutkimuksella pyritään yhden tai useamman tapauksen avulla saavuttamaan 

erityisiä tai yleisiä johtopäätöksiä. Tapaustutkimus pyrkii tunnistamaan monimutkaisia 

muuttujia sekä suhteita valitusta liike-elämän ilmiöstä. Tapaustutkimus tuottaa tietoa 

tosielämästä. Tiedolla voidaan luoda toimintamalleja ja testata teoriaa.  
 

Tapaustutkimus on systemaattista ja kokonaisvaltaista tulkitsevaa tutkimusta, joka 

tähtää tiedon tuottamiseen tapahtuman ja tekijöiden välisistä suhteista sekä 

vuorovaikutuksista (Gummesson 2005, 322). Tapaustutkimus keskittyy tarkastelemaan 

ja selittämään rajattua kokonaisuutta (Yin 1994, 13). Koska tämä tutkimus keskittyy 

muutaman yksittäisen asiointitapahtuman tarkasteluun, kyseessä on tapaustutkimus.  

 

Kvalitatiivinen tutkimus ei pyri tilastollisiin yleistyksiin. Laadullinen tutkimus pyrkii 

kuvaamaan valittua ilmiötä tai tapahtumaa ja ymmärtämään ilmiötä sekä antamaan 

ilmiölle teoreettisesti mielekäs tulkinta (Tuomi & Sarajärvi 2009, 87). Kvalitatiivisessa 

tutkimuksessa keskitytään usein pieneen määrään tapauksia. Näitä analysoidaan 
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mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston tieteellisyyden kriteeri on sen laatu, ei 

määrä (Eskola & Suoranta 2001, 18, 85–87).  

 

Laadullinen tutkimus on omiaan tutkimaan kuluttajan ajatuksia ja niiden taustalla olevia 

tekijöitä (Ruyter & Scholl 1998, 8). Laadullisella tutkimuksella pyritään kuvaamaan ja 

ymmärtämään todellisen maailman toimintaa (Eskola & Suoranta 2001, 61). Koska 

lähestymistapa pyrkii menemään syvälle sisälle tutkittavaan ilmiöön, tutkittavia 

tapauksia ei tarvitse olla montaa, mutta niiden tarvitsee olla tarkasti rajattuja 

tutkittavaan aiheeseen. Tutkittavien kohteiden tulee olla harkinnanvaraisia ja 

tarkoituksenmukaisia suhteessa tutkittavaan ilmiöön (Eskola & Suoranta 2001, 61; 

Hirsjärvi & Hurme 2011, 58–59). Laadullisen tutkimuksen toteuttamiseen on käytössä 

laaja valikoima erilaisia tiedonkeruukeinoja (Gummesson 2000, 83). Materiaaliksi 

soveltuvat haastattelut, kohderyhmän tekemiseen osallistuminen, havainnoiminen, itse 

osallistuminen, tarinat, dokumentoidut materiaalit sekä avoimet kysymykset. 

 

Tähän tutkimukseen valittiin laadullinen lähestymistapa tutkittavan aiheen 

monimuotoisuuden vuoksi. Laadullisella tutkimuksella tutkittavaan ilmiöön päästään 

käsiksi sen oikeassa kontekstissa ja syvällisemmin kuin määrällisellä tutkimuksella. 

Valittu lähestymistapa sallii paremmin tutkijan oman näkökulman esiintuomisen, koska 

laadullisessa tutkimuksessa tutkija on lähes poikkeuksetta subjektin roolissa saatuihin 

tuloksiin nähden. Tutkimuksen metodina sovelletaan teemahaastattelua urheiluliikkeen 

asiakkaille. Näin pyritään tutkimaan kuluttaja-asiakkaiden asiointikokemusten 

muodostumista eri tekijöiden pohjalta sekä sitä, miten ne tuottavat kokemuksellista 

arvoa kuluttajalle. 

 

3.1.2 Teemahaastattelu ja sen ominaispiirteet  

 

Haastatteluja on mahdollisuus toteuttaa yksilö-, pari-, ryhmä- sekä lomakehaastatteluna, 

joka voidaan toteuttaa joko postitettuna tai paikan päällä täytettävänä kyselynä. 

Haastattelut voidaan lisäksi jaotella struktuurisen rakenteensa mukaisesti avoimeksi 

haastatteluksi, teema- ja lomakehaastatteluksi (Metsämuuronen 2003, 188–189). Näistä 

avoin haastattelu on rakenteeltaan strukturoimaton, jolloin siinä käsitellään tiettyä 

aihetta, mutta annetaan haastattelun ohjautua omatoimisesti. Teemahaastattelussa on 
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mahdollisuus selventää epäselviksi jääviä vastauksia, jolloin todelliset merkitykset 

saadaan paremmin esiin verrattuna esimerkiksi lomakekyselyyn.  

 

Teemahaastattelu voidaan ymmärtää puolistrukturoituna haastatteluna, jolloin siinä 

käydään ennalta suunnitellut teemat läpi, mutta keskustelua ei ohjata teemojen sisällä. 

Lomakehaastattelu on taas muodoltaan todella tiukan struktuurin mukainen, koska siinä 

käydään läpi ennalta laaditut kysymykset tietyssä järjestyksessä. Näistä haastatteluiden 

muodoista soveltuvin tämän tutkimuksen kuluttaja-aineiston keräämiseen on 

teemahaastattelu, koska haastateltavilta halutaan tietoa tietyistä ennalta määritellyistä 

aihealueista.  

 

Teemahaastattelun toteutuksessa kaikkien haastateltavien kanssa käydään läpi samat 

teemat, mutta läpikäytävien aihepiirien välillä voidaan liikkua joustavasti haastattelun 

mukaan (Eskola & Suoranta 2001, 85–87; Hirsjärvi & Hurme 2011, 47–48). Jotta 

teemahaastattelusta saadaan mahdollisimman keskustelunomainen ja joustava, 

haastattelijan on hallittava läpikäytävät teemat ja niiden tavoitteet. Tällä pyritään siihen, 

että haastattelutilanteessa haastattelija pystyy keskittymään keskusteluun, eikä paperien 

läpikäymiseen. Haastattelijalla on hyvä olla tukenaan läpikäytävien teemojen lista, 

johon voi olla kirjattuna muutama hyvä kysymys alkuun pääsemiseksi.  

 

Haastattelu on ennen kaikkea vuorovaikutustilanne osapuolten välillä. 

Haastattelutilanteessa tulee pyrkiä samankielisyyteen haastateltavien kanssa ja 

madaltamaan osallistumiskynnystä samantasoisuuden avulla (Hirsjärvi & Hurme 2011, 

35, 48–53). Mikäli samantasoisuutta ei onnistuta luomaan haastattelutilanteeseen, 

toisesta osapuolesta saattaa muodostua liian dominoiva, jolloin haastattelulle asetetut 

tavoitteet voivat kärsiä.  

 

Teemahaastattelun hyvänä puolena on haastattelijan mahdollisuus ohjata tilannetta 

tutkittaviin teemoihin kohdistuvaksi kuitenkaan kontrolloimatta sitä liikaa, jolloin 

haastattelulla säilyy suunnan kehittymisen vapaus (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 

2005, 105). Teemahaastattelun mukanaan tuoma haastattelutilanteen kehittymisen ja 

vastausten vapaus lisää rikkautta haastattelun antiin, sillä se mahdollistaa tulkintojen 

tekemisen siitä, mikä on kullekin haastateltavalle kyseisessä teemassa tärkeää (Hirsjärvi 

ym. 2009, 205). Teemahaastattelussa esiin tulleet vastaukset heijastavat haastateltavan 
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ajatusmaailmaa ja ajattelutapaa, joten ne ovat erittäin arvokkaita tutkittaessa 

kokemuksen muodostumista (Koskinen ym. 2005, 104).  

 

3.2 Tutkimuksen suunnittelu ja tutkimuskohde 
 

Tutkimuksen lähtökohtana on pyrkiä kuvaamaan asiointikokemusten muodostumista, 

siihen liittyviä kriittisiä tekijöitä ja sitä, kuinka asiointikokemuksesta muodostuu 

kokemuksellista asiakasarvoa vähittäiskaupan ympäristössä. Tutkimuksen tavoitteena 

on teemahaastattelun avulla tutkia, miten urheilujalkineiden hankinnan asiointikokemus 

muodostuu asiakkaalle sekä sitä, miten se luo hänelle arvoa.  

 

Tutkimuksen empiria kerättiin kesäkuussa 2012 haastattelemalla kolmeatoista 

Tampereen Koskikeskuksen Stadiumin urheilujalkinepuolella asioinutta ja hankintoja 

tehnyttä asiakasta. Haastattelujen tavoitteena oli saada kattava kuva siitä, millä tavoin 

urheilujalkineiden hankintaan liittyvän asiointikokemuksen eri teoreettiset osa-alueet 

(valitut teemat) muodostuvat asiakkaan henkilökohtaiseksi kokemukseksi sekä tutkia, 

mitkä asiointikokemuksen osat aikaansaavat parhaiten arvoa asiakkaalle.  

 

Tutkimuksen kohteena olivat maanlaajuisen urheiluvälineketjun myymälässä asioineet 

kuluttaja-asiakkaat, jotka tekivät urheilujalkinehankintoja ja joiden asiointikokemusta ja 

sen arvonmuodostusta tutkittiin teemahaastatteluja käyttäen. Haastattelun teemat 

muodostuivat asiointikokemuksen kriittisistä osatekijöistä, asiakkaan omista ennakko-

odotuksista sekä asiakkaan kokemasta arvosta.  

 

Teoreettisena viitekehyksen pohjalta muodostettiin kahdeksan teemaa, jotka on esitetty 

kuviossa 7. Kuvion keskellä isossa ympyrässä olevat teemat 2–7 ovat teorian mukaisia 

vähittäiskaupan asiointikokemuksen kriittisiä tekijöitä, jotka liittyvät erityisesti 

myymälässä tapahtuvaan asiointikokemukseen. Asiakkaan odotukset (teema 1) 

kytkeytyvät asiointiin myymälässä ja näin asiointikokemuksen kriittisiin tekijöihin. 

Asiointitapahtumasta muodostuvan asiointikokemuksen tavoite on saada aikaan 

asiakkaan kokemaa arvoa (teema 8). 
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Kuvio 7. Kuluttajien teemahaastattelujen aihealueet. 

 

Pyrkimyksenä oli kuvata teoreettisen viitekehyksen osa-alueiden kytkeytymistä 

kuluttaja-asiakkaiden asiointikokemukseen ja tutkia, miten eri teemat luovat heille 

kokemuksellista asiakasarvoa. Päämääränä oli saada asiointikokemukset 

mahdollisimman syvällisesti tutkittua, jotta ilmiön empiirinen maailma hahmottuisi 

riittävästi. Tavoitteena oli myös peilata yksittäiseen asiointikokemukseen keskittyvää 

teoreettista tietoa reaalisessa ympäristössä. Jotta tutkimuksen tulokset olisivat 

mahdollisimman yleistettäviä, haastateltavien valikointi oli sattumanvaraista ja 

otoskoko riittävä. 
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3.3 Empirian hankinta ja aineiston kuvaus 

 
Aineistonhankintamenetelmänä tutkimuksessa käytettiin teemahaastatteluja. Teemojen 

käyttöön päädyttiin siksi, että niiden avulla asiointikokemuksen kaikki ulottuvuudet 

saatiin haastatteluihin mukaan ja haastattelujen hallinta oli helpompaa. Teemojen 

muodostamista ohjasivat teoreettinen viitekehys ja tavoite saavuttaa kuvaus 

asiointikokemuksesta kokonaisuudessaan. Teemat ovat haastattelun oleellisin osa, jotka 

määrittävät, miten haastattelu etenee. Teemahaastattelu ottaa huomioon ihmisten 

tulkinnat asioista sekä heidän asioille antamat merkitykset (Hirsjärvi & Hurme 2011, 

47–48). 

 

Haastattelu on kvalitatiivisessa tutkimuksessa usein käytetty tiedonkeruumenetelmä. 

Haastattelu on vuorovaikutusta, jossa molemmat osapuolet viestivät toisilleen. 

Haastattelutilanteeseen liittyvät muun muassa normaalit fyysiset, sosiaaliset ja 

kommunikaatioon liittyvät seikat. Teemahaastattelussa aihepiirit eli teema-alueet ovat 

etukäteen määriteltyjä. Teemahaastattelu on muodoltaan avoin, joten se mahdollistaa 

vapaamuotoisen keskustelun. Toisaalta teemat takaavat, että jokaisen haastateltavan 

kanssa keskustellaan samoista aiheista. Teemat muodostavat konkreettisen mallin 

aineiston analyysille (Eskola & Suoranta 2001, 18, 85–87). Tässä tutkimuksessa 

käytetty teemahaastattelurunko on esitetty liitteessä 1.  

 

Tutkimuksessa haastateltiin niin naisia kuin miehiäkin mahdollisimman laajalla 

ikähaitarilla, jotta yleistettävyys maksimoituisi. Haastatteluihin valikoitui satunnaisesti 

kolmetoista urheilujalkinepuolella asioinutta Stadium Koskikeskuksen kuluttaja-

asiakasta, joista seitsemän oli miespuolista ja kuusi naispuolista. Haastatellut asiakkaat 

valittiin satunnaisesti siten, että he muodostivat mahdollisimman monipuolisen, 

demografisilta taustoiltaan eroavan joukon, jotta tutkimuksen tulokset olisivat kattavia 

ja mahdollisimman hyvin yleistettävissä. Haastatellut olivat ikähaitarilta 10–43 vuotta ja 

kotoisin Tampereelta ja lähikunnista sekä Jyväskylästä. Luettelo haastatelluista 

kuluttajista on esitetty liitteessä 2. Haastattelut suoritettiin 14.–20.6.2012 välisenä 

aikana Koskikeskuksessa Tampereella.  
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Ensimmäinen haastatteluista oli esihaastattelu eli niin sanottu pilottihaastattelu, jossa 

haastattelurunkoa testattiin. Pilottihaastattelua tehtäessä huomattiin, että tietyt teemat ja 

teemoihin liittyvät termit ovat kuluttajalle vaikeampia käsitellä, joten näissä kohdissa 

käytettiin enemmän ohjaavia kysymyksiä ja avaavia puheenvuoroja. Pilottihaastattelun 

pohjalta tarkennettiin ja muokattiin eri teemoihin liittyviä kysymyksiä ja terminologiaa. 

Pilottihaastattelun tehtävänä on testata haastattelurunkoa, aihepiirien järjestystä ja 

kysymysten muotoilua, joita voi vielä muuttaa koehaastattelun jälkeen, sekä ottaa 

selville haastattelujen keskimääräinen pituus (Hirsjärvi & Hurme 2011, 72). 

Pilottihaastattelu on mukana aineiston analyysissa.  

 

Haastattelut suoritettiin välittömästi asiointitapahtuman päätyttyä heti kassalta 

poistumisen jälkeen. Näin kokemus oli tuoreena asiakkaiden mielissä. Tämä mahdollisti 

kokonaiskokemuksen purkamisen yksityiskohtaisesti ja kriittisten tekijöiden 

merkitysten tutkimisen tarkemmin eri kuluttajilla. Tutkimus keskittyi 

asiointikokemukseen myymälässä, joten tarkastelun ulkopuolelle jätettiin kulutuksen 

jälkeiset käyttökokemukset ja muut oston jälkeiset kokemukset, joilla luonnollisesti on 

merkitystä kokonaiskokemuksen kannalta. Tähän päädyttiin, koska haluttiin tutkia 

asiointikokemuksia nimenomaan vähittäiskaupan kontekstissa ja ympäristössä, jotta 

voidaan tehdä päätelmiä siitä, miten urheilujalkineiden vähittäiskauppa tulee järjestää 

eri tekijöiden suhteen, jotta se tuottaisi asiakkaille arvoa. 

 

Haastattelutilanteissa teemoihin perehdyttiin ohjaavien kysymysten avulla, jolloin 

haastateltavien ilmaisemat asiat voidaan tulkita niiden tärkeyden ja arvon muodossa. 

Jotta jokaisen teeman merkitys ilmenisi, haastatteluissa käytettiin ohjaavia 

jatkokysymyksiä, kuitenkaan haastateltavien vastausten vapautta liikaa rajoittamatta. 

Jatkokysymyksissä pyrittiin toiminnan ja kokemuksen tarkempaan kuvailuun. 

Jatkokysymyksinä kysyttiin esimerkiksi: ”miltä X tuntui?”, ”voitteko kertoa X:sta 

tarkemmin?” sekä ”millaista X oli?”. 

 

Valittu aineiston hankintamenetelmä tuki tutkimuksesta saatavien tulosten analysointia 

ja laatua, sillä teemahaastattelujen avulla saatu tieto mahdollistaa asiakkaiden 

asiointikokemusten tasojen ja tärkeimpien merkitysten sekä arvon muodostumisen 

syvällisemmän ymmärryksen. 
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3.4 Kerätyn aineiston käsittely ja tulkinta 

 
Ensimmäinen lähestyminen aineistoon kulkee useimmiten teemoittelun pohjalta. 

Aineistosta voidaan nostaa esiin tutkimusongelmia valaisevia teemoja. Teemoittelulla 

tarkoitetaan analysointivaiheessa tehtävää aineiston tarkastelua, jossa etsitään sellaisia 

esiin nousevia piirteitä, jotka ovat yhteisiä usealle haastateltavalle (Hirsjärvi & Hurme 

2011, 173). Teemoittelu vaatii onnistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka 

tutkimuskontekstissa näkyy niiden lomittumisena. Teemoittelu on suositeltava aineiston 

analysointitapa jonkin käytännöllisen ongelman ratkaisemisessa (Eskola & Suoranta 

2001, 174–178). 

 

Aineiston käsittelyssä auttoi aineiston purkaminen teema-alueittain. Tällöin aineistossa 

eri haastateltavien keskuudessa ilmenneet yhtäläisyydet on parhaiten löydettävissä ja 

vertailtavissa tutkimuksen lähtöteemoihin. Yleisesti haastatteluissa esiin nousseet 

teema-alueet olivat johdonmukaisia teemahaastattelurungon lähtöteemojen kanssa, 

mutta myös muita, pienempiä teema-alueita aineistosta ilmeni. Tällaisia olivat muun 

maussa alkuperäisten lähtöteemojen väliset yhteydet. Esiin nousseet teemat pohjautuivat 

tutkijan tulkintoihin haastateltavien sanomisista, sillä yksikään haastateltu ei 

luonnollisestikaan ilmaissut samaa asiaa täysin samalla tavalla. Tästä syystä oli 

ensiarvoisen tärkeää, että aineiston jatkokäsittelijänä on haastattelut suorittanut henkilö, 

ja se, että haastattelija tunsi tutkimuksen aihepiirin ja aineiston niin hyvin, että pystyi 

tunnistamaan teema-alueet oikein ja nopeasti (Hirsjärvi & Hurme 2011, 142). 

Teemahaastattelujen purkaminen teema-alueittain korostaa tutkijan roolin ja vastuun 

tärkeyttä. 

 

Haastatellut kuluttajat edustavat Stadiumin asiakkaita eli tutkimuksen kohderyhmää 

varsin monipuolisesti ikäjakaumaltaan ja muilta merkitseviltä tekijöiltään painottuen 

kuitenkin nuorempiin, 20–30-vuotiaisiin kuluttajiin, jotka ovat Stadiumin asiakkaiden 

ydinryhmää ja selkeästi suurin yksittäinen asiakasryhmä. Lisäksi haastateltavina oli 

alaikäisiä sekä yli 30-vuotiaita henkilöitä. Haastateltujen sukupuolijakauma oli lähes 

50–50 (seitsemän miespuolista ja kuusi naispuolista haastateltavaa).  
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3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 

 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa objektiivisuus syntyy tutkijan oman subjektiivisuuden ja 

subjektiivisuuksien tunnistamisesta (Eskola & Suoranta 2001, 17). Kvalitatiivisessa 

tutkimuksessa tutkija on tulkki, jonka omat kokemukset kytkeytyvät siihen, miten hän 

ymmärtää haastattelijoita (Hirsijärvi & Hurme 2011, 192). Laadullisen tutkimuksen 

lähtökohtana pidetään sitä, että tutkija on osa tutkimusta ja sen luotettavuutta (Eskola & 

Suoranta 2001, 210).  

 

Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta (Hirsijärvi & Hurme 2011, 185). 

Luotettavuutta ja uskottavuutta lisäävät myös haastatteluista otetut haastatteluotteet, 

joita on lisätty tuloksiin havainnollistamaan käsiteltyjä aihealueita. Tutkimuksen 

luotettavuutta arvioitaessa ovat merkittävässä asemassa tutkijan subjektiivisuuden 

luomat tulkinnat ja ohjaavuus (Eskola & Suoranta 2001, 211). Luotettavuuden 

arvioinnissa pyritään tarkastelemaan tutkimuksen aineiston vastaavuutta sille asetettuun 

tavoitteeseen (Kvale 2007, 122–124). Näiden kriteereiden valossa tutkimuksen 

luotettavuus on hyvä, sillä tutkimukseen kerätty aineisto vastaa tutkimuksen 

tavoitteeseen erinomaisesti. Tutkijan subjektiivisuuden luoma jännite tarkasteltuun 

aiheeseen lisää rikkautta aiheenhallintaan, mutta ohjaa myös omalta osaltaan tulkintoja 

oman ajattelunsa mukaiseksi.  

 

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli tutkimuksen 

kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetilla tarkoitetaan 

tutkimusmenetelmän kykyä mitata juuri sitä, mitä halutaankin mitata (Hirsijärvi ym. 

2009, 216). Tutkimuksen toistettavuuden voidaan katsoa toteutuneen tutkimuksen 

tulosten perusteella asiointikokemusten kriittisten tekijöiden ja asiakkaiden asioinnista 

saaman arvon osalta. Haasteltavat olivat useiden teemojen kohdalla yhdenmukaisia eri 

tekijöiden merkityksistä. Myös arvokokemusten teemat tulivat johdonmukaisesti ilmi 

haastatteluissa. Tuloksissa on havaittavissa myös joitakin pienempiä, sattumanvaraisia 

tekijöitä, mutta asiointikokemusten kriittisten tekijöiden ja arvokokemusten osalta 

tulokset ovat toistettavissa. Valitulla tutkimusmenetelmällä on saatu vastauksia 

tutkimuskysymyksiin, joten menetelmän voidaan katsoa vastaavan hyvin tavoitettaan ja 

antavan valaistusta tutkimusongelmaan. Validiteetin voidaan tältä osin katsoa 
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toteutuvan. 

 

Haastatteluolosuhteet olivat kaikille osallistujille samanlaiset, samoin kuin ohjeistukset. 

Haastattelut toteutettiin Koskikeskuksen Stadiumin myymäläpäällikön luvalla ja 

haastateltavat suostuivat antamaan haastattelun vapaaehtoisesti ja rehellisesti. 

Rehellisyyden toteutumisessa auttoi haastattelijan riippumattomuus Stadiumista, josta 

jokaista haastateltavaa informoitiin ennen haastattelua. Ennen haastattelua 

haastateltaville kerrottiin tutkimuksesta ja häneltä kysyttiin lupa haastatteluun. Ainoana 

erona haastattelujen välillä oli haastattelijan harjaantuminen haastattelujen tekemisessä 

aineiston keräämisen aikana.   
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4  ASIOINTIKOKEMUS URHEILUJALKINEIDEN 
VÄHITTÄISKAUPASSA 

 
 

4.1 Stadium yrityksenä Suomessa ja Tampereen Koskikeskuksessa 

 
Stadium on pohjoismaalainen urheilu- ja ulkoiluvälineiden vähittäiskauppaketju, jonka 

historia alkaa vuodesta 1974, jolloin yhtiön perustaja Ulf Eklöf otti hoitaakseen pienen 

urheiluvälinekaupan Norrköpingissä Ruotsissa. Kauppa ei tosin tuolloin vielä toiminut 

Stadiumin nimellä. Varsinaisesti ensimmäinen Stadium-myymälä avattiin maaliskuussa 

1987 Tukholmassa. Myymäläketjun nimeen perustaja Eklöf sai idean vuoden 1984 Los 

Angelesin olympialaisten päänäyttämöstä Colosseum-stadionista (Stadium 2012, www). 

Tästä juontavat juurensa myös Stadiumin myymälöille tunnusomaiset, ympäri 

myymälöiden lattioita kiertävät juoksuradat, jotka ovat jokaisen Stadium-myymälän 

tunnusmerkki. 

 

Stadium-myymälöitä on tällä hetkellä yli 110 kappaletta kolmessa maassa; Suomessa, 

Ruotsissa ja Tanskassa (Stadium 2012, www). Se on näin Pohjoismaiden suurin 

urheilun vähittäiskauppaketju (Koskikeskus 2012a, www). Yhtiön missiona on 

”innostaa ihmisiä aktiiviseen elämään” ja toiminta-ajatuksena tarjota nykyaikaisia ja 

käytännöllisiä urheiluvälineitä ja -vaatteita parhaaseen hintaan (Stadium 2012, www). 

Nämä ovat tiivistetty koko ketjun kattavaan iskulauseeseen ”Join the movement” (suom. 

”Liity liikkeeseen”).  

 

Suomen ensimmäinen Stadium avattiin Helsinkiin, Forum-tavarataloon, vuonna 2001. 

Tällä hetkellä Suomessa on yhteensä kahdeksan eri myymälää (Stadium 2012, www). 

Stadiumin Tampereen myymälä avattiin Koskikeskukseen 28.10.2010. Siellä 

työskentelee yhteensä 25 työntekijää. Myymälän pinta-ala on noin 1300 neliömetriä, ja 

se sijaitsee kauppakeskuksen toisessa kerroksessa (Koskikeskus 2012b, www.) 

 

Stadium on urheilullinen life style -kauppa, joka on suunnattu kaikille ihmisille. Yhtiö 

pitää asiakaspalvelua erityisen tärkeänä eikä näe toimintaansa ainoastaan tuotteiden 

myymisenä, vaan katsoo tehtävänään olevan hyvän laadun ja toimivuuden sekä 
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puoleensavetävien hintojen avulla innostaa ihmisiä aktiiviseen elämään ja kokemaan 

liikunnan iloa – ja näin myötävaikuttaa ihmisten hyvinvointiin ja elämästä nauttimiseen 

(Koskikeskus 2012a, www). 

 

4.2 Asiakkaiden odotukset urheilujalkineiden vähittäiskaupan 
asiointitapahtumassa 

 
Kun asiakas asioi myymälässä, asiointitapahtumasta muodostuu hänelle joko tiedostettu 

tai tiedostamaton tunnereaktio, joka on luonteeltaan joko myönteinen, kielteinen tai 

neutraali (Gilbert ym. 1992; Jain & Bagdare 2009, 37). Tämä tunnereaktio on 

tärkeimpiä tekijöitä, joka muodostaa asiointikokemuksen asiakkaalle. Asioinnin 

kokonaiskokemuksen muodostumisen tutkimisessa on tärkeää tarkastella, missä osassa 

asiakkaan ennakko-odotukset ovat asiointikokemuksen muodostumisessa. 

Vähittäiskaupan kontekstissa asiakkaan odotukset saattavat kytkeytyä 

asiointitapahtuman synnyttämiin tunteisiin ja näin ollen niistä on tärkeää ottaa selvää, 

jotta asiointikokemusta ja siitä saatavan arvon muodostumista voidaan tutkia (Berman 

& Evans 2007, 561). Odotukset ovat siten lähtökohta, kun tutkitaan vähittäiskaupan 

asiointikokemuksen muodostumista. 

 

Koska odotukset ovat henkilökohtaisia, niiden painoarvo vaihtelee eri asiakkaiden 

välillä (Fiore & Kim 2007, 422). Yritys voi luoda odotuksia muun muassa 

hinnoittelupolitiikallaan, tuotevalikoimallaan ja markkinoinnillaan (Grewal ym. 2009, 

2). Stadiumilta urheilujalkineita hankkineille asiakkaille odotuksilla oli yleisesti ottaen 

jonkinlainen painoarvo asiointikokemuksen muodostumisessa. Odotuksissa oli 

erityisesti kyse standardista, normaalista ostoksilla käynnistä, jonka määrittivät aiemmat 

kokemukset kyseisestä tai vastaavasta myymälästä. Mitään erityisiä odotuksia ei 

vastaajien kommenteista ilmennyt, vaan odotukset liittyivät kategorisesti 

asiakaspalveluun, asioinnin rauhallisuuteen, hankittuun tuotteeseen ja siitä 

maksettavaan hintaan. 

 

Asiakaspalveluodotuksissa tärkeimpinä asioina ilmenivät avun saaminen silloin, kun 

sitä tarvitsi, ja toisaalta myös se, että asiakas saa kulkea myymälässä rauhassa tuotteisiin 

tutustuen ilman, että myyjä on koko ajan häiritsemässä. Lisäksi se, että myyjä todellakin 
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osaa auttaa oikean tuotteen löytämisessä ja antaa olennaista tietoa, koettiin jo 

ennakkoon tärkeänä. Toinen tärkeä ennakko-odotus useilla haastatelluilla oli löytää 

itselle juuri sopiva ja hyvä jalkine hyvään hintaan. Itse hankittava tuote oli selvästi vielä 

asiakaspalveluakin tärkeämpi asia ennakko-odotusten perusteella. Osaltaan asiakkailla 

oli odotuksissa myös vaivan säästö, joka linkittyi asiakaspalveluun ja siihen, että 

asiakas löytää juuri oikean tuotteen suhteellisen nopeasti ja pienellä vaivannäöllä. 

 

Haastatteluissa odotukset tulivat ilmi muun muassa seuraavasti: 

 

”Sitä odottaa, et saako palvelua. Ja sit erikoistiedot tuotteesta, et saako tietoa 

tuotteesta. Ja et joutuuko katteleen yksin vai saako apua.” (mies, 27 vuotta) 

”Et sais rauhassa kulkea ja tutkia.” (nainen, 21) 

”Halusin löytää kohtuu hintaiset lenkkarit. Odotin, että menis pidempää kuin 

päivässä, mut ajattelin että tuun kattoon onko sopivan hintasia lenkkareita.” 

(mies, 32) 

”Aikasemmat kokemukset aiheutti odotuksia, on aiemmin löytyny sopiva tuote 

sopivaan hintaan täältä.” (nainen, 37) 

 

Asiointikokemuksen odotukset liittyivät vahvasti asiakaspalveluun sekä tuotteeseen ja 

sen hintaan. Esimerkiksi hintaodotukset ja etsittävän jalkineen käyttötarkoitus (esim. 

juoksukenkä, vapaa-ajan jalkine) supistivat tarkasteltavien tuotteiden määrää reilusti ja 

näin liittyivät ostokäyttäytymiseen rajaamalla pois suuren määrän jalkineita, jotka 

olisivat muuten voineet asiakasta kiehtoa. Myös palvelun taso, rauhassa asioiminen ja 

uuden tiedon saaminen nähtiin tärkeänä. 

 

”Hintaodotus vaikutti. Odotukset rajas välittömästi pois tietyt tuotteet. Kengät ei 

saanu näyttää lenkkareilta, mutta piti olla juoksukelpoiset.” (mies, 32) 

”Kun saa palvelua, se ylittää odotukset. Positiivinen kokemus. Luuli, että tiesi 

etukäteen, mutta sitten saakin uutta tietoo ja myyjä pystyy suosittelemaan just 

sopivaa tuotetta.” (mies, 27) 
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”Vastas odotuksia ja sai asioida rauhassa. Kun sanoi, et ei tarvi apua, ni jätettiin 

rauhaan.” (nainen, 21) 

 

Odotusten merkitys asioinnin kokonaiskokemukselle vaihteli vastaajilla riippuen siitä, 

kuinka selkeät heidän odotuksensa olivat ennen liikkeeseen tuloa. Asiakkaat, jotka 

olivat vain kiertelemässä ja katselemassa, eivät välttämättä noteeranneet minkäänlaisia 

ennakko-odotuksia, eivätkä näin antaneet niille minkäänlaista painoarvoa. Toisaalta ne 

asiakkaat, jotka tiesivät mitä halusivat ja tulivat hakemaan jotakin tiettyä asiaa, kokivat, 

että Stadium täytti heidän odotuksensa ja joissain tapauksissa jopa ylitti ne. Nämä 

asiakkaat kokivat odotukset merkittävinä asiointikokemuksessaan ja tunsivat saaneensa 

odotusten täyttymisestä arvoa. 

 

”Odotusten ylittyminen vaikutti, olin ihmeissäni siitä.” (mies, 32) 

”Vastas odotuksia, se oli tärkein asia” (nainen, 37) 

 

Urheilujalkineiden vähittäiskaupassa odotusten voidaan katsoa olevan verrattain 

selkeitä. Asiakkaat ovat usein hakemassa jotain tiettyä kenkää, ja tällöin on luonnollista, 

että tuote, sen hinta ja tuotteen valinnassa saatava apu asiakaspalvelijalta ovat jo 

ennakkoon asiointitapahtumalta odotettavia seikkoja, jotka pitkälti määrittävät 

asiointikokemusta. Näille asiakkaille odotukset sekä niiden täyttyminen ja ylittyminen 

merkitsevät paljon. Toisaalta sellaiset asiakkaat, jotka tulevat myymälään vain 

shoppailemaan ja katselemaan, eivät välttämättä muodosta tarkkoja ja tiedostettuja 

ennakko-odotuksia tai kokevat ne merkityksettömiksi. Tällaiset asiakkaat tahtovat 

asioida rauhassa. Myymälän henkilökunnan onkin hyvä pyrkiä tunnistamaan ja 

erottamaan tällaiset asiakkaat ja antamaan heille tilaa asioida omissa oloissaan 

viimeistään sen jälkeen, kun he kysyttäessä ilmaiset vain katselevansa ympärilleen. 

Asioimiseen liittyvät tunneperäiset odotukset voivat olla sellaisia, joita asiakas ei edes 

tiedosta (Liljander & Strandvik 1997, 148). 
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4.3 Asiakaspalvelu, tuotevalikoima ja vaivattomuus 
asiointitapahtumassa 

 
Tutkimusaineiston analyysivaiheessa teemat 2–7 luokiteltiin kahteen ryhmään, jotka 

seuraavaksi käsitellään omina lukuinaan. Ensimmäinen näistä ryhmistä koostuu 

asiakaspalvelun (teema 3), tuotevalikoiman (teema 6) ja vaivattomuuden (teema 7) 

muodostamasta teemajoukosta, joka pitää sisällään asiointitapahtuman ja sen 

asiakasarvon käytännöllisempiä, utilitaristisia puolia. Näillä kolmella teemalla katsottiin 

olevan selkeä yhteys, joka on merkittävässä osassa tutkimustulosten selkeyden kannalta. 

  

4.3.1 Asiakaspalvelun merkitys asiointikokemuksessa  

 

Asiakaspalvelun päätehtävänä on esitellä asiakkaalle tuotteisiin liittyvät tiedot ja 

ratkaista asiakkaan ongelmat tehokkaasti. Tässä onnistumisessa tärkeää on 

asiakaspalveluhenkilöstön kouluttaminen ja motivointi, sillä heidän käytöksensä, 

tietotaitonsa ja asenteensa ovat avainasemassa laadukkaan palvelun tuottamisessa (Jain 

& Bagdare 2009, 42). Asiakaspalvelu nousi selkeästi yhdeksi merkityksellisimmistä 

teemoista Stadiumin asiointikokemuksessa. Haastatelluista asiakkaista käytännössä 

kaikki nostivat kahdeksan teeman joukosta asiakaspalvelun esiin sellaisena, jolla oli 

selkeästi paljon merkitystä heidän asiointikokemukseensa ja siitä saatavaan arvoon. 

Asiakaspalvelussa tärkeiksi asioiksi koettiin tuotetietämyksen antaminen, erityisesti 

siten, että asiakaspalvelija kykeni antamaan asiakkaalle uutta tietoa tuotteesta, 

asiakaspalvelijan ystävällisyys ja se, että asiakaspalvelija kykenee löytämään asiakkaan 

tarpeisiin vastaavan oikeanlaisen tuotteen. 

 

Stadiumilla asiakaspalvelu koettiin ystävälliseksi kautta linjan. Haastatellut arvostivat 

myös Stadiumin asiakaspalvelijoiden pirteyttä ja rentoutta sekä sitä, että heidän 

annettiin asioida rauhassa, mutta jos asiakas tarvitsi apua, sitä oli varsin nopeasti 

saatavilla. Asiakaspalvelijoiden määrä koettiin yleisesti hyvänä jalkinepuolella, vaikka 

jotkut haastatellut kokivatkin, että he joutuivat etsimään asiakaspalvelijaa liian kauan, 

koska heitä ei ollut tarpeeksi paikalla. Lisäksi haastatteluissa ilmeni asiakkaan 

kohtaamisen tärkeys eli se, että asiakaspalvelija osaa suhtautua kuhunkin asiakkaaseen 

juuri oikealla tavalla. 
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”Ystävällistä palvelua. Asiakaspalvelija kyselee voiko olla avuksi, mutta uskoo 

myös jos sanoo, että haluaa vaan katsella.” (nainen, 26) 

”Asiakaspalvelu on ihan perusystävällistä, myyjä hymyilee ja huomioi.” (nainen, 

20) 

”(Myyjä) kohtas asiakkaan oikeella tavalla. Kohteliaasti tuli kysyyn, tarviiko 

apua, ja kun ei tarvittu, niin ei häirinny. Ja sit, kun piti kysyä, niin sitten myyjä oli 

siinä lähellä ja sai apua muun muassa oikeiden kokojen etsimiseen.” (nainen, 37) 

”Koin palvelun hyvänä, myyjä pysty meneen pojan (asiakkaan) tasolle.” (nainen, 

43 & poika, 13)   

 

Myyjien tärkein rooli on asiakkaiden auttaminen (Arnould ym. 2002, 424). 

Urheilujalkineiden vähittäiskaupassa asiakkaiden auttaminen on hyvin konkreettista; 

halutun jalkineen etsimistä asiakkaalle, oikeiden kokojen löytämistä, myymäläalueelta 

puuttuvan mallin hakemista varastosta sekä tuotteista ja niiden eroista kertomista. 

Asiakaspalvelijan on kuitenkin erittäin tärkeää antaa asiakkaan itsensä tehdä lopullinen 

päätös ostoksesta ja kaikenlainen tuputtaminen koetaan yleisesti epämiellyttävänä ja 

asiointikokemukseen kielteisesti liittyvänä seikkana. Lisäksi auttamisessa nähtiin 

tärkeänä myös se, että myyjä kannusti ostopäätöksen teossa ja sai asiakkaalle aikaan 

tunteen, että hän on tehnyt hyvän hankinnan.  

 

”Oli useita vaihtoehtoja, joista sai itse valita mikä mulle sopii. Jokaisen mallin 

erot selitettiin ja suositeltiin sen mukaan. Ite tein päätöksen, en ottanut sitä, mitä 

myyjä ensimmäiseksi suositteli.” (mies, 28) 

”(Myyjä) kannusti jollain tapaa ostamaan ja rohkaisi ostopäätöksessä. Sai 

tunteen, että tuli hankittua oikea tuote.” (nainen, 26) 

 

Myös kassalla asiointi huomioitiin asiakaspalvelun tasoa arvioitaessa. Onkin tärkeää 

muistaa, että asiointi- ja asiakaspalvelukokemus ei pääty tuotteen valitsemiseen, vaan 

kestää aina niin kauan kunnes asiakas on poistunut myymälän tiloista. Kassalla 

asioinnista saatava kokemus riippuu toki myös jonotuksen jouhevuudesta ja nopeudesta 

sekä esimerkiksi muista asiakkaista, mutta kassapalvelijalla on suuri mahdollisuus luoda 

myönteinen asiointikokemus iloisella, tehokkaalla ja hyviä käytöstapoja noudattelevalla 



55 
 

palvelulla. Tässä vaiheessa on vielä mahdollista kääntää mahdollinen kielteinen 

kokemus myönteiseksi. Kassakokemus ei yleensä nouse merkittäväksi, jollei se ole joko 

huomiota herättävän hyvä tai erittäin huono. Stadiumin tapauksessa kassakokemus 

nousi esiin ainoastaan myönteisessä yhteydessä. 

 

”Kassakokemus oli myös ok.” (nainen, 43) 

”Kassatytön kanssa naurettiin ja oli hauskaa. Se oli heittämässä mun vanhoja 

kenkiä roskiin, vaikka en halunnut sitä – siitä tuli vähän naurua.” (mies, 32) 

”Kassatyttö oli mukava, palveli hyvin ja sai hyvälle mielelle.” (mies, 28) 

 

Yleisellä tasolla urheilujalkineita hankittaessa asiakaspalvelu nähtiin merkittävänä 

tekijänä asiointikokemuksen muodostumisessa. Asiakaspalvelukokonaisuus sisältää 

sekä konkreettisia puolia, kuten kertomista jalkineiden ominaisuuksista, oikeiden 

kokojen ja mallien etsimistä asiakkaalle sekä heidän ongelmiensa ratkaisemista, että 

vähemmän konkreettisia puolia, kuten ystävällisyyttä, iloisuutta, hymyilemistä, 

pirteyttä, rentoutta ja asiakkaan kohtaamista oikein. Näin asiakaspalvelulla tehostetaan 

asiakkaan asiointikokemuksen niin utilitaristisia, hedonistisia kuin osittain myös 

sosiaalisia puolia. Tämä jo kertoo sen, että vähittäiskaupan alalla asiakaspalvelun laatu 

on merkittävä tekijä asiakkaalle, kun hän tulee myymälään saadakseen 

kokonaisvaltaisesti hyvän ja miellyttävän kokemuksen ostoksilla käynnistä.  

 

4.3.2 Tuotevalikoiman merkitys asiointikokemuksessa 

 

Tuotevalikoima on yksi mahdollinen erottautumistekijä ja kilpailuvaltti 

urheilujalkineiden toimialalla, jolla yritys kohtaa rajua kilpailua, ei pelkästään muiden 

urheiluliikkeiden osalta, vaan myös markettien ja kenkien erikoisliikkeiden toimesta 

(Knee 2002, 520). Kun myymälä on profiloitunut paikaksi, jossa on kattava valikoima 

erilaisia jalkineita ja useita eri merkkejä, asiakkaan on helppo ajatella löytävänsä 

hakemansa tuotteen helpommin, kun mahdollisuuksia on enemmän. Näin ollen 

tuotevalikoima on yksi asiointikokemuksen osatekijä, joka liittyy vahvasti asiakkaan 

ensisijaisen tarpeen tyydyttämiseen eli sen tuotteen löytämiseen, jota varten hän on 

kauppaan alun perin tullut (Jain & Bagdare 2009, 42). Valikoima liittyy vahvasti 
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asiakkaan odotuksiin, ja se jättää asiakkaalle myönteisen, kielteisen tai neutraalin 

mielikuvan, kun hän vertaa myymälän tuotevalikoimaa siihen, mitä hän odotti sen 

olevan. 

 

Huomattavan haasteen yritykselle asettaa se, että jokainen asiakas kokee 

tuotevalikoiman riittävyyden tai riittämättömyyden eri tavalla. Jollekin asiakkaalle 

perusmallisto voi jo näyttäytyä riittävänä tai jonkun tietyn mallin löytäminen aikaansaa 

kokemuksen hyvästä valikoimasta, kun taas toiselle tiettyjen erikoiskenkien tai -mallien 

puuttuminen on selkeä varjopuoli asiointikokemuksessa. Tuotevalikoiman laajuuden 

kokeminen riippuu myös hyvin paljon tuotekategoriasta, josta asiakas tuotetta etsii. 

Esimerkiksi juoksukengät, vapaa-ajan kengät ja skeittauskengät voivat erota 

valikoimaltaan runsaasti. Se, että asiakkaat kokevat tuotevalikoiman hyvinkin eri lailla, 

tulee ilmi muun muassa näistä haastattelukommenteista: 

 

”Vähän suppea oli (valikoima). Monen eri lajin erikoiskenkiä puuttuu, esimerkiksi 

golfkenkiä, painikenkiä, koripallokenkiä, paljasjalkatossuja. Vapaa-ajan kenkiä 

on tarpeeksi. Tiettyjä malleja puuttuu esimerkiksi juoksukengistä.” (mies, 27) 

”En jäänyt sillain mitään kaipaamaan, mut tuotteita oli ehkä liian vähän, 

valikoima oli suppea. Ylipäätään erilaisia kenkiä oli vähän.” (nainen, 21) 

”Kyllä näin uskon (että oli kattava valikoima). Ite hain vain yhdestä 

tuotekategoriasta tuotetta, ja mulle tarjottiin tästä kategoriasta useita 

vaihtoehtoja, joten kyllä koin et oli monipuolinen.” (mies, 28) 

 

Erilaisten brändien määrä jakoi myös haastateltujen mielipiteet. Kommenteista oli 

havaittavissa, että laaja-alainen valikoima erilaisia brändejä tuli sitä tärkeämmäksi, mitä 

paremmin asiakkaalle oli selvää millaista jalkinetta hän hakee. Niille asiakkaille, jotka 

olivat tulleet myymälään ainoastaan lähinnä katselemaan, kuluttamaan aikaa, 

shoppailemaan ja mahdollisesti tekemään heräteostoksia, brändien määrällä oli 

vähäisempi merkitys. Stadiumille leimallista ovat omat brändit, kuten vapaa-ajan 

jalkineissa Race Marine ja vaatteissa SOC ja WARP. Jotkut asiakkaat kokivat 

Stadiumin tuotevalikoiman keskittyvän liikaa omiin merkkeihin ja kaipasivat laajempaa 

brändivalikoimaa. Tärkeää on, että brändit ja erilaisten brändien lukumäärä vastaavat 

myymälän tavoittelemaa kokemusmaailmaa (Knee 2002, 518). 
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Koska urheilujalkineissa riittää lukuisia brändejä ja erittäin tunnettuja brändejäkin on 

useita, jotkut haastatellut kokivat, että vaikka he saivatkin vertailla useampaa eri 

merkkiä, he olisivat silti halunneet kokeilla vielä yhtä merkkiä, jota myymälässä ei 

ollut. Stadiumin brändivalikoima koettiin yleisesti tarpeeksi kattavaksi, mutta yksikään 

haastateltu ei erityisesti huomauttanut, että Stadiumissa urheilujalkineissa olisi erityisen 

laaja brändivalikoima. Toisaalta Stadiumin jalkinevalikoimassa myönteisenä koettiin se, 

että valikoimassa on useita tuotteita useasta eri hintaluokasta edullisista perusjalkineista 

aina hinnakkaampiin ja tasokkaampiin jalkineisiin. Myymälän tuotevalikoima vastaa 

tältä osin hyvin asiakkaiden monipuolisiin tarpeisiin. 

 

Yleisellä tasolla Stadiumin tuotevalikoima näyttäytyi ok-tasoisena. Tuotevalikoimaa 

pidettiin kyllä suhteellisen monipuolisena (mm. eri hintakategorioissa ja tietyissä 

jalkinekategorioissa, kuten vapaa-ajan jalkineissa), mutta tämän päivän tiedostavat 

kuluttajat vaativat silti enemmän. Tuotevalikoimaa merkittävimmiksi tekijöiksi 

asioinnin kokonaiskokemukselle nousivat tuotteiden hintataso ja laatu, jotka yleisesti 

nähtiin olevan hyvällä tasolla Stadiumin jalkinevalikoimassa. Tuotevalikoimasta 

muodostuu asiakkaille eräänlainen standardi, johon yltäminen kohtuullisella 

valikoimalla riittää. Toisaalta tämän standardin, joka tietysti hieman vaihtelee 

asiakaskohtaisesti, alittaminen näyttäytyy heti varsin kielteisenä kokemuksena. 

Stadiumin kohdalla tuotevalikoima jalkineosastolla nähtiin tietyllä tapaa hieman 

suppeaksi, mutta toisaalta kuitenkin riittäväksi, sillä yksikään haastateltu ei ilmaissut 

yleisellä tasolla pettyneensä valikoiman laajuuteen, vaan riittämättömyyttä esiintyi 

ainoastaan lähinnä tietyissä tuote- ja brändikategorioissa.  

 

4.3.3 Vaivattomuuden merkitys asiointikokemuksessa 

 

Vähittäiskaupassa yleisesti asiakkaat etsivät ensisijaisesti tiettyä, itselleen sopivaa ja 

laadukasta tuotetta parhaaseen mahdolliseen hintaan. Lisäksi asiakkaat arvostavat sitä, 

että he pystyvät tekemään hankintansa helposti ja mukavasti, turhaa aikaa tai muita 

resursseja tuhlaamatta. Vaivattomuuden kokeminen pohjautuu asiointitapahtuman 

kielteisten ja vaivalloisten puolien poistamiseen ja asioinnin helppouden lisäämiseen, 

jolloin asiakas kokee myönteisiä tunteita tästä seuraavan jouhevuuden ja 

vaivattomuuden seurauksena. Myymälän sijainti, siisteys, sisustus, tavaroiden 
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esillepano sekä asiakaspalvelija luovat asiakkaalle puitteet, joissa asiointi ja tuotteen 

hankkiminen sujuu joko vaivattomasti tai erityistä vaivaa vaativasti (Jain & Bagdare 

2009, 42). Tämän myötä asiakkaan tunnereaktio asiointia kohtaan kehittyy 

myönteiseksi, kielteiseksi tai neutraaliksi. 

 

Tutkimuksessa selkeästi tärkeimmäksi vaivattomuuden osatekijäksi nousi 

asiakaspalvelija. Myyjän kyky auttaa ja hänestä välittyvä tunnelma, esimerkiksi rentous, 

koettiin keskeisimpinä asioinnin vaivattomuutta edistävinä seikkoina. Asiakaspalvelija 

helpottaa asiakkaan asiointia ottamalla selvää hänen tarpeistaan ja etsimällä tehokkaasti 

oikeanlaisia tuotteita ja oikeita kokoja asiakkaalle kokeiltavaksi. Tästä seuraa selkeää 

ajan ja vaivan säästöä verrattuna tilanteeseen, jossa asiakas joutuisi yksin etsimään 

satojen tuotteiden joukosta sopivinta entuudestaan ainakin osittain oudossa 

myymäläympäristössä ilman kaikkea relevanttia tietoa tuotteesta. Konkreettisen 

auttamisen lisäksi asiakaspalvelija voi omalla välittömyydellään saada asiakkaan 

rentoutuneemmaksi ja näin helpottaa hänen asiointiaan. 

 

”Oli (vaivatonta) ja siihen vaikutti kyllä eniten tää miesmyyjä. Se teki kaikesta 

vaivatonta, toi ne mallit siihen ja oli helppo kokeilla.” (mies, 32) 

”Henkilökunta oli rentoo, joka teki myös mun asioimisesta rentoo, helppoo ja 

vaivatonta.” (mies, 28) 

 

Vaivattomuutta lisää myös tuotevalikoima, sillä laaja valikoima lisää todennäköisyyttä 

löytää hyvä ja sopiva tuote ilman, että tarvitsee lähteä toisiin myymälöihin sitä etsimään 

(Berry ym. 2002). Tästä seuraa sekä ajan että vaivan säästöä, joka saattaa olla niin 

merkittävää asiakkaalle, että asioinnin kokonaiskokemus määrittyy eniten juuri tämän 

teeman mukaan. Tuotteiden sijoittelu on myös osaltaan edistämässä asioinnin 

vaivattomuutta, sillä hyvin sijoitetut tuotteet helpottavat ja nopeuttavat oikean tuotteen 

löytymistä, on etsijänä sitten asiakaspalvelija tai asiakas itse.  

 

”(Stadium) oli ensimmäinen valinta ja jotenkin koin, että yleensä (täältä) on 

löytyny se, mitä on haettu. Myymälä on suhteellisen kompakti, tuotteet on hyvin 

sijotettu.” (nainen, 37) 
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Toisaalta myymälän liian sekava suunnittelu voi johtaa vaivannäön kokemiseen 

asiakkaissa, jos he esimerkiksi kokevat, etteivät pääse kulkemaan niin vapaasti kuin 

haluavat suorinta reittiä sille tuoteosastolle, mistä etsivät tuotteita.  

 

”Joutuu meneen kauheeta sokkeloo.” (mies 18) 

”Piti siä vähän vetää sellasta lenkkii edestakasin.” (mies, 17) 

  

Tässä onkin vähittäismyymälöille tarkan mietinnän paikka, jotta myymälä voidaan 

sisustaa juuri oikeanlaiseksi siten, että se tarjoaa asiakkaille mahdollisimman vaivatonta 

asiointia, mutta on samalla sopusoinnussa visuaalisten keinojen, tunnelman ja 

myymäläbrändin kanssa. 

 

Myymälän sijainnilla ja esteettömällä kulkemisella on osaltaan merkitystä asioinnin 

vaivattomuuden kokemisessa (Palmer 2010, 199). Tätä tutkimusta tehtäessä koko 

Koskikeskuksen liikekeskus oli keskellä erittäin mittavaa remonttia, joka kosketti myös 

Stadiumia, esimerkiksi siten, että käynti toiseen kerrokseen, jossa myymälä sijaitsee, oli 

vaivalloisempaa, koska hissejä ja rullaportaita oli poissa käytöstä. Tämä pakotti 

myymälään tulijat käyttämään normaalisti poikkeavia kiertoreittejä. Lisäksi käytävillä 

oli työkoneita, jotka saattoivat osittain estää kulkemista sisään ja ulos liikkeestä. Tämä 

ilmeni haastatteluissa ja aiheutti sen, että tutkimus ei kaikkein parhaimmalla 

mahdollisella tavalla kyennyt mittaamaan sijainnin ja myymälään kulkemisen 

merkitystä vaivattomuuden kokemisessa. Haastatellut kuitenkin poikkeuksetta 

ymmärsivät olosuhteiden epätavallisuuden ja kykenivät arvioimaan myymälän sijaintia 

aidosti jättäen remontin aiheuttamat poikkeamat huomioimatta. 

 

Stadiumin Tampereen myymälän sijaitsemista Koskikeskuksessa pidettiin yleisesti 

hyvänä paikkana, joka edisti osittain vaivattomuuden kokemista. Tampereen lähialueilta 

saapuneet asiakkaat eivät luonnollisesti pitäneet sijaintia heille optimaalisena, mutta 

huomauttivat, että Tampereen alueella sijainti on hyvä. 

 

Vähittäiskaupassa asioinnin vaivattomuudesta kantaa selvästi suurimman vastuun 

asiakaspalvelija, jonka merkitys niin konkreettiselle ajan ja vaivan säästölle kuin myös 

ostoksilla käymisen tunneperäiselle vaivattomuudelle, kuten rentouden lisäämiselle ja 
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stressin vähentämiselle, on huomattava. Tuotevalikoima sekä myymälän sisustus ja 

siisteys ovat toisarvoisia vaivattomuuden lähteitä, mutta myös sellaisia tekijöitä, joiden 

laiminlyönti voi näkyä hyvinkin selvänä asiakkaiden vaivannäön lisääntymisenä.   

 
 
4.4 Myymälän tunnelma, visuaalisuus ja asiakkaan ilahtuminen 

asiointitapahtumassa 
 
Toinen teemaryhmä, johon teemat tutkimusaineiston analyysivaiheessa luokiteltiin, 

sisältää asiointikokemuksen kriittisten tekijöiden tunneperäisiä ja abstraktimpia osia. 

Tähän joukkoon kuuluvat myymälän tunnelma (teema 2), myymälän visuaalinen ilme 

(teema 4) sekä asiakkaan ilahtuminen (teema 5). Näillä teemoilla nähdään olevan 

selkeitä yhtäläisyyksiä erityisesti asiointikokemuksen hedonististen puolien selittäjänä.  

  

4.4.1 Myymälän tunnelman merkitys asiointikokemuksessa  

 

Asiakas aistii ja kokee myymälän tunnelman ensimmäisenä, kun hän tulee sisään 

myymälään. Tunnelman kokeminen voi olla tiedostettua, mutta usein se tapahtuu 

asiakkaan sitä suuremmin miettimättä ja tiedostamatta (Babin & Attaway 2000, 92). 

Ensimmäiset vihjeet myymälän tunnelmasta asiakas saa fyysisestä ympäristöstä. 

Myymälän ilmapiiri rakentuu asiakkaalle erilaisiin aistiärsykkeisiin pohjaten (Jain & 

Bagdare 2009, 41). Haastatteluissa tunnelmakokemuksista kysyttäessä asiakkaat 

joutuivat selvästi enemmän pohtimaan vastauksiaan verrattuna esimerkiksi 

tuotevalikoimasta ja asiakaspalvelusta puhuttaessa. Abstraktimman aiheen pohtiminen 

oli asiakkaille haastavampaa.  

 

Haastateltujen asiakkaiden yleiskokemus Stadiumin myymälätunnelmasta oli hyvin 

yhteneväinen. Lähes jokainen haastateltu kuvaili tunnelmaa rennoksi, helpoksi ja 

rauhalliseksi. Tunnelman havaitsemiseen käytettävistä aisteista jokaisessa haastattelussa 

esiin nousi näköaisti. Lisäksi kuulo-, tunto- ja hajuaistit olivat myös monella 

haastatellulla apuna tunnelman aistimisessa. Myymälässä soiva musiikki koettiin 

yleisesti mukavana lisänä, ja musiikin voimakkuus sopivana tai hiljaisena. Kukaan ei 

kokenut musiikkia tunnelmaa häiritsevänä, tosin useat haastatellut eivät musiikkia 

noteeranneet ollenkaan. Hajuaistilla havainnoitiin erityisesti tuotteiden tuoksua. 
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”Musiikki ei kauhean voimakkaalla.” (nainen, 43) 

”Jollain tasolla kuulin musiikin, mut ei se ollu mitenkää pääasiassa tai että se olis 

ärsyttäny.” (nainen, 26) 

”Tuotteet tuoksuu, ei hajusteet.” (nainen, 37) 

”Tuntoaistia käytin, kun kokeilin kenkiä.” (nainen, 21) 

 

Myymälän ilmapiirin ja tunnelman kytkeytyminen ostokäyttäytymiseen on tutkimuksen 

perusteella varsin pieni. Kuitenkin tietynlaisille asiakkaille, jotka arvostivat asioinnin 

rauhallisuutta ja rentoutta, ilmapiirillä voi olla merkitystä ostokäyttäytymisen kannalta. 

 

”Kyllä sillä lailla (oli tunnelmalla merkitystä), että jos ois ollu hirvee hälinä ja 

myyjät koko ajan häiritsemässä, ostos ois voinu jäädä tekemättä. Et oli hyvä et sai 

olla rauhassa.”  (nainen, 21) 

”Tietynlaista merkitystä (tunnelmalla) on, koska jos ei oo kiire pois, ni voi tehdä 

muitakin hankintoja.” (mies, 32)  

 

Yleisellä tasolla Stadiumin myymälätunnelma koettiin rennoksi, rauhalliseksi ja 

myönteiseksi. Vanhempien haastateltujen puheissa ilmeni myös Stadiumin nuorekkuus 

suhteessa kilpailijoihin. 

 

”Nuorekkaampi kuin muut. Stadiumissa on enemmän tavaraa nuorille.” (nainen, 

43) 

 

4.4.2 Myymälän visuaalisen ilmeen merkitys asiointikokemuksessa 

 

Myymälän visuaalisten keinojen tehtävänä on kiinnittää asiakkaiden huomio. 

Asiointitapahtuman kokemuksellisen puolen rakentumisessa tärkeässä osassa ovat 

ostomotiivien lisäksi myymälän ympäristö, visuaaliset viitteet, tunnelmatekijät ja teemat 

(Rintamäki ym. 2007, 628). Visuaalisten tekijöiden tulee olla asiakkaita miellyttäviä, 

puoleensavetäviä ja mielenkiintoisia. Yksinkertaisuus on myös usein valttia visuaalisten 

keinojen toteutuksessa. Erityisen tärkeää yksinkertaisuus on tuotteiden esillepanossa. 
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Luovuus ja miellyttävä ulkonäkö ovat tärkeitä tekijöitä myymälän visuaalista ulkonäköä 

suunniteltaessa (Jain & Bagdare 2009, 42). Visuaalisten tehosteiden käyttö, kuten 

Stadiumissa lattian juoksuradat, on merkittävä osa myymäläsuunnittelua. 

 

Stadiumissa asiakkaiden huomio kiinnittyy selvästi eniten kirjavaan värimaailmaan ja 

tuotteiden esillepanoon. Erityisesti jalkineosastolla huomio kiinnittyy suureen 

jalkineseinään, jossa seinän kokoisessa telineessä on suuri määrä erilaisia jalkineita 

helposti nähtävillä. Myös urheilullisuus ilmenee visuaalisen ilmaisun myötä 

(esimerkiksi julisteet ja lattian juoksurata tukevat myymälän urheilullisuutta). Asiakkaat 

kokevat värimaailman myös selvänä erilaistamistekijänä muihin myymälöihin nähden. 

 

”Tunnistettavan paljon oranssia.” (nainen, 26) 

”Stadium on värikäs, tausta on erilainen esimerkiksi Intersporttiin verrattuna, 

helpommin visuaalisesti hahmotettavissa.” (nainen, 37)  

 

Tutkimuksen teon aikaan myymälässä oli alennusmyynnit, joten huomattava osa 

asiakkaista kiinnitti huomiota lukuisiin ale-kyltteihin. Lisäksi jalkineseinä, lattian 

juoksurata, värit, kiinnostavat tuotteet, myymälän yleinen siisteys ja jopa miellyttävän 

näköiset myyjät nousivat esiin asiakkaiden huomion kiinnittäjinä myymälässä. 

 

”Jalkineseinä on aika siisti, siihen kiinnitty huomio.” (mies, 27) 

”(Huomio kiinnittyi) erityisesti koripallojen väreihin, kun oli värikkäitä, ja 

tennarikenkiin, jotka oli sisäänkäynnin lähellä esillä.” (poika, 10 & nainen, 37) 

”Kassatyttö. Hän oli visuaalisesti se kohde, johon mun silmät jäi pisimmäks 

aikaa.” (mies, 28) 

 

Eroja asiakkaiden välillä aiheutti eniten se, miten he kokivat tuotteiden esillepanon. Osa 

haastatelluista piti tuotteiden sijoittelua liian ahtaana ja sekavana, kun taas toiset pitivät 

järjestystä selkeänä ja myymälää tilavana. Jalkinepuolen järjestystä asiakkaat pitivät 

yleisesti muuta myymälää selkeämpänä.  
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”Liian ahdas, liikaa tavaraa liian pienessä tilassa. Osastot osittain sekaisin, ei 

tiedä mikä on missäkin.” (mies, 27) 

”Vähän sekava, jos hakee jotain tiettyä tuotetta tiettyyn asiaan.” (nainen, 43) 

”Sekava, epäjärjestyksessä. Kengät oli hyvin siellä peräseinällä järjestyksessä, se 

oli hyvä.” (mies, 18). 

”Siisti, tavarat selkeessä järjestyksessä. Kun kävelit vaan, niin oli siinä lähellä. 

Oli hyvin esillä.” (nainen, 21) 

”Tilaa on, ei tarvinnu törmäillä hyllyihin. Tykkäsin siitä, että oli iso määrä kenkiä 

seinällä.” (mies, 32) 

”Mun mielikuva on, et myymälä on mukavan värikäs, tuotteet on hauskasti 

esillä.” (nainen, 37) 

 

Taidokas myymäläsuunnittelu ja myymälässä tapahtuva myynninedistäminen voivat 

olla tehokkaita keinoja asiakkaiden ostoaikomusten vilkastuttamiseksi (Babin & Darden 

1995, 47). Stadiumin tapauksessa tämä ei haastatteluissa kuitenkaan tullut ilmi. Vaikka 

myymälän visuaaliset tekijät otettiin huomioon ja myymälässä oli useita erilaisia 

huomionkiinnittäjiä, haastatellut olivat melko yksimielisesti sitä mieltä, että 

visuaalisuudella ei asiointikokemukselle ollut juurikaan merkitystä. Asiakkaat kokivat, 

että vaikka myymälässä oli heidän mielestään hienoja juttuja (esimerkiksi jalkineseinä, 

juoksuradat ja miellyttävän näköiset myyjät), niin silti asiointikokemus olisi ollut 

samantasoinen, vaikka näitä tekijöitä ei olisi ollut. Yleisesti ottaen visuaalisuus koettiin 

mukavana lisänä asiointitapahtumaan, jolla kuitenkaan ei lopulta ollut suurempaa 

merkitystä kokonaiskokemukselle. Erityisesti silloin, kun monelle asiakkaalle kyseessä 

on jo entuudestaan tuttu kauppa, visuaalisuus ei tuo asiointitapahtumaan enää mitään 

uutta ja arvokasta. 

 

”Visuaalinen ilme ei jääny mieleen, kun tiedän mihin oon menossa ja missä oon, 

ni se ei sillain vaikuttanut, kun on tuttu paikka.” (nainen, 26) 

”Ihan sama mitä visuaalisia juttuja siä on.” (mies, 17) 
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4.4.3 Asiakkaan ilahtumisen merkitys asiointikokemuksessa 

 

Asiakkaan ilahtuminen on tunnepohjainen, myönteinen reaktio asiointitapahtumaan, 

josta seuraa asiakkaalle affektiivista lisäarvoa. Asiointitapahtuma voi olla asiakkaalle 

myönteisellä tavalla yllättävä, jännittävä, viihdyttävä tai huvittava (Jain & Bagdare 

2009, 42). Stadiumin asiakkaat eivät kuitenkaan kokeneet myymäläasiointiaan erityisen 

jännittävänä, huvittavana tai viihdyttävänä, vaan enemmänkin kokemus oli sellainen, 

kuin mitä he odottivatkin ja millainen sen pitääkin olla. Haastattelut eivät ilmaisseet 

jääneensä kaipaamaan mitään erityisiä yllättäviä tai jännittäviä tapahtumia asiointinsa 

aikana. 

 

Asiakkaan ilahtumisen asiointitilanteessa voidaan katsoa johtuvat ihmislähtöisistä ja ei-

ihmislähtöisistä tekijöistä (Arnold ym. 2005, 1137). Ei-ihmislähtöisistä tekijöistä 

tärkeimmät ilahtumisen aiheuttajat ovat itse tuote ja myymälän tuotevalikoima. 

Ihmislähtöisistä tekijöistä ilahtumista useimmin saa aikaan asiakaspalvelija 

toiminnallaan. Stadiumin asiakkaat kokivat ilahtumista pääosin juuri 

asiakaspalvelutilanteissa. Toinen yleinen syy ilahtumiselle oli tunne oikeanlaisen ja 

hyvän tuotteen löytymisestä. 

 

Asiakaspalveluhenkilökunta oli haastattelujen perusteella selvästi tärkein tekijä 

asiakkaita ilahduttavissa asioissa asiakkaiden asiointikokemuksissa. Myyjien käytös, 

iloisuus ja rentous, sai aikaan ilahtumista ja hyvää mieltä asiakkaissa. Lisäksi myös se, 

että myyjät osasivat antaa asiakkaille omaa tilaa, jotta he saivat rauhassa kierrellä ja 

katsella kaupassa, ilahdutti etenkin niitä asiakkaita, jotka olivat ennemminkin vain 

shoppailemassa kuin etsimässä jotakin tiettyä asiaa. Tärkeä ilahtumisen lähde oli myös 

myyjän kyky kohdata asiakas juuri oikealla tavalla ja päästä asiakkaan kanssa samalle 

aaltopituudelle. Tämä koettiin tärkeänä erityisesti nuorempien asiakkaiden kohdalla. 

 

”Asiakaspalvelija tuli heti kysymään, ja sut huomioitiin heti asiakkaana, niin se 

tuntui hyvältä.” (nainen, 43) 

”Myyjä meni lapsen tasolle hyvin, se ilahdutti.” (nainen, 37 & poika, 10) 

”Myyjä oli hauska ja heitti hyvää läppää eikä yrittäny esittää eikä ollut kireenä, 

hymykaaressa kyseli mitäs teille sais olla. Se oli hauskaa.” (mies, 17 & mies, 18) 
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Haastatteluissa nousi esille myös tuotelähtöinen ilahtuminen. Tunne, että asioinnin 

tavoiteltu lopputulos eli tehty hankinta on hyvä, sai aikaan ilahtumista asiakkaissa jo 

asioinnin aikana ennen tuotteen varsinaista käyttöönottoa. Myös se, että oikea ja haluttu 

tuote löytyi helposti ja vaivattomasti ilahdutti asiakkaita.  

 

”Hylkäsin palautusmahdollisuuden heti, kun otin kengät välittömästi käyttöön. 

Siitä tulee ilahtunut olo, että on heti sellanen luottamus kenkiin, että näin uskaltaa 

tehdä.” (mies, 32) 

 

Vaikka kaikki haastatellut ilmaisivat ilahtuneensa ja nauttineensa asioinnistaan, 

suurimmalle osalle asiointitapahtuma oli kuitenkin normaali kauppakokemus, jossa 

ilahtumisen tunteminen tuli varsinaisesti asiakaspalvelijan kanssa vuorovaikutuksessa 

olemisen myötä. Asiakkaat kokivat myönteisiä tunne-elämyksiä asiointinsa aikana, 

mutta mitenkään erityisen jännittäviä tai viihdyttäviä kokemuksia asiointi ei 

haastattelujen perusteella tarjonnut.  

 

4.5 Asiakkaan kokema arvo urheilujalkineiden vähittäiskaupan 
asiointitapahtumassa 

 
4.5.1 Utilitaristiset arvokokemukset 

 

Utilitaristisen arvokokemuksen tunnusmerkkeinä ovat rahalliset säästöt ja asioinnin 

vaivattomuus. Utilitaristista arvoa muodostuu esimerkiksi silloin, kun asiakas saa 

hankittua haluamansa tuotteen alennettuun hintaan tai halvemmalla kuin mitä hän odotti 

joutuvansa siitä maksamaan (Rintamäki ym. 2006, 12). Itse tuote on tärkeä 

utilitaristisen arvon lähde vähittäiskaupan asioinnissa, sillä asiointikokemuksen 

utilitaristinen arvo riippuu siitä, täyttyikö asiakkaan asioinnille asettama alkuperäinen 

tavoite (Babin ym. 1994, 654). 

 

Stadiumin asiakkaiden asiointikokemuksia tutkittaessa edellä mainittu ilmeni selvästi. 

Jokainen haastatteluun osallistunut Stadium Koskikeskuksessa jalkinehankintoja tehnyt 

asiakas ilmaisi ensisijaiseksi utilitaristiseksi arvonlähteekseen itse tuotteen ja sen, että 

asiakas sai tuotteen hankittua mielestään edullisesti. Tätä johtopäätöstä voidaan pitää 
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luotettavana, sillä haastatellut olivat johdonmukaisesti samoilla linjoilla tässä asiassa. 

Tuotevalikoiman monipuolisuus ja se, että on varaa valita juuri oikeanlainen tuote, ovat 

myös merkittäviä utilitaristisen arvon aikaansaajia. 

 

”Arvo tulee tuotteesta, joka soveltuu mulle.” (mies, 28) 

”Kengät oli alennuksessa, niin sai sen rahallisen hyödyn." (nainen, 20) 

”Sain sen mitä hainkin, hinta oli ihan hyvä vaivaan nähden.” (mies, 18) 

 

Tuotteen, tuotevalikoiman ja hinnan jälkeen seuraavaksi merkittävimmäksi 

asiointikokemuksen utilitaristisen arvon tuottajaksi haastatellut nostivat 

vaivattomuuden. Sen merkitys arvon tuottajana ei noussut tuotteen tai hinnan tasolle, 

mutta useat asiakkaat kokivat sen liittyneen selkeästi kokonaisarvokokemukseensa. 

Myymälä itsessään ja siellä asiointi koettiin vaivattomana, mikä helpotti asiointia ja 

johti utilitaristiseen arvokokemukseen. Myymälän suunnittelu ja erityisesti 

asiakaspalvelu koettiin tärkeinä vaivattomuuden edistäjinä, joista utilitaristinen arvo 

aiheutui. 

 

”Vaivattomuus on erittäin tärkee, toinen on se hinta. Koen, että (Stadium) on 

edullinen ja vaivaton. Ne on Stadiumin valinnassa ne arvot, joita koen saavani.” 

(nainen, 37) 

 

Asiakaspalvelulla on selvästi merkittävä osa vaivattomuuden edistäjänä ja tuottajana 

asiakkaille (Mathwick ym. 2001, 42). Täten myös asiakaspalvelu toimi, ainakin 

välillisesti, utilitaristisen arvon lähteenä Stadiumin asiakkaille. Myös odotusten 

täyttyminen liittyy asiakkaiden utilitaristisiin arvokokemuksiin siten, että kun asiakas 

saa odottamaansa parempaa palvelua (esimerkiksi tärkeää tietoa tuotteesta), se lisää itse 

tuotteesta tai asioinnin vaivattomuudesta saatavaa arvoa. Odotusten täyttyminen 

synnyttää siis utilitaristista arvoa asiakkaalle epäsuorasti asiakaspalvelun kautta. 

Asiakaspalvelu ja odotukset voivat olla välillisiä utilitaristisen arvonlähteitä 

urheilujalkineiden asiointikokemuksessa.   

 

Tutkimuksen perusteella utilitaristisen arvon muodostuminen asiakkaalle 

urheilujalkineiden vähittäiskaupassa on varsin yksiselitteistä siten, että asiakkaille 
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tuntuu olevan selvää, mitkä tekijät utilitaristista arvoa aiheuttavat. Koska kyseessä on 

useimmille asiakkaille normaali ostoksilla käyminen, asiointikokemuksen utilitaristinen 

arvo muodostuu tietyistä, selkeistä asiointiin ja sen lopputulokseen liittyvistä tekijöistä, 

kuten siitä, millaisen tuotteen asiakas lopulta saa ja mihin hintaan. Haastatteluissa ei 

ilmennyt mitään uusia tai ennestään vähäpätöisinä pidettyjä utilitaristisen arvon 

aiheuttajia, vaan haastateltujen pohdinnat utilitaristisista arvokokemuksistaan 

noudattelivat johdonmukaisesti aiheen teorioissa esiintyviä tekijöitä. 

 

Urheilujalkineiden vähittäiskaupassa, ja vähittäiskaupassa yleisestikin, asioiminen on 

kuluttajille arkipäiväinen kokemus, jonka kokonaisarvolle juuri utilitaristiset puolet ovat 

merkittäviä. Asiakkaat asettavat asiointitapahtumalle tietyt, selkeät perusstandardit, 

jotka tulee täyttää ja joista ei tingitä. Useimmiten nämä standardit liittyvät asioinnin 

utilitaristisiin puoliin. Kun asiointi aikaansaa asiakkaalle myönteisen kokemuksen ja 

tuottaa hänelle arvoa, utilitaristiset arvonlähteet ovat välttämättä olleet merkittävässä 

osassa kokemuksen ja sen lopputuloksen muodostumisessa. Ilman näiden 

käytännöllisten perusasioiden hoitamista, kunnollisten tuotteiden myymistä asiakkaalle 

vaivattomasti ja hyvään hintaan, asiointikokemus ei voi synnyttää kokonaisvaltaista 

kokemuksellista asiakasarvoa.     

 

4.5.2 Hedonistiset arvokokemukset 

 

Hedonistisen arvon muodostuminen asiakkaalle on tunnesidonnaista. Se realisoituu, kun 

asiakas kokee nautintoa tai viihdyttävyyttä asiointitilanteessa (Rintamäki ym. 2006, 13). 

Hedonistisen arvon muodostuminen on henkilökohtaista ja subjektiivista (Babin ym. 

1994, 654). Urheilujalkineiden vähittäiskaupassa hedonistisen arvon muodostuminen ei 

ole asiakkaille niin yksiselitteistä kuin utilitaristisen arvon muodostuminen. 

Asiakkaiden on helppo hahmottaa ja ymmärtää tuotteesta ja hinnasta aiheutuvat, 

utilitaristiset arvokokemukset, koska urheilujalkineiden vähittäiskaupassa asioinnin 

ensisijainen tavoite liittyy usein juuri näihin puoliin. Hedonistinen puoli 

asiointikokemuksesta on epähavainnollisempi, ja siksi useat asiakkaat eivät tietoisesti 

kiinnitä huomiota siihen erityisen paljon. 

 

Niille asiakkaille, jotka tulevat myymälään erityisesti katselemaan, viettämään aikaa ja 

shoppailemaan ilman, että he hakevat jotain tiettyä tuotetta, asiointikokemuksen 
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hedonistiset puolet ovat merkityksellisempiä. Kuitenkin tutkimuksessa kävi selväksi, 

että myös ne asiakkaat, jotka päämäärätietoisesti tulevat myymälään vain ostamaan 

jalkineet, saavat asioinnistaan hedonistista arvoa, jota ilman jääminen kokonaiskokemus 

ei olisi heille yhtä arvokas. Silti tämän tyyppiset asiakkaat kokivat utilitaristiset 

arvokokemukset hedonistisia arvokokemuksia tärkeämmiksi. 

 

Yhteistä haastatelluille asiakkaille oli se, että hedonistinen arvo muodostui yleisesti 

nautittavasta ja ilahtumista aikaansaavasta asioinnista, joka jättää asiakkaalle jollain 

tapaa myönteisen tunteen. Myönteisten tunteiden kokeminen lisää tutkitusti asiakkaan 

asioinnistaan saamaa kokonaisarvoa (Babin & Attaway 2000, 92–93). Yhteistä lähes 

kaikille haastatelluille oli, että tunneperusteinen arvo muodostui vuorovaikutuksessa 

asiakaspalvelijan kanssa. Näin tutkimuksen perusteella voidaan katsoa asiakaspalvelijan 

olevan kaikkein tärkein tekijä hedonistisen arvon muodostumisessa urheilujalkineiden 

vähittäiskaupan asiointikokemuksessa. Vaikka asiakaspalvelijalla on suuri merkitys 

tuotelähtöisen arvokokemuksen tarjoamisessa asiakkaalle (mm. tuotetietouden 

lisääminen, oikeiden tuotteiden tarjoaminen ja asioinnin helpottaminen), 

asiointikokemuksen tunnepohjaisen arvon muodostuminen on tutkimuksen mukaan 

vielä enemmän riippuvainen asiakaspalvelijasta.  

 

Asiakaspalvelu mainittiin selvästi useimmin hedonistisen arvon lähteenä haastatteluissa. 

Kohtaamiset ja kanssakäyminen asiakaspalvelijan kanssa loivat selvästi eniten 

ilahtumista, hauskuutta ja nautinnollisuutta tarjoavia hetkiä asiakkaiden 

asiointikokemukseen Stadiumissa. Ilahtuminen ja nautinto, hedonistisen asiakasarvon 

peruslähteet, koettiin lähes poikkeuksetta asiakaspalvelussa. 

 

”Jäi positiivinen ja yllättynyt fiilis siitä, että siellä oli ilonen myyjä, joka huomioi 

mut asiakkaana. (Hän) teki työtä, että asiakas lähtee tyytyväisenä.” (nainen, 20)  

”Alun jännittävyys muuttui positiiviseksi yllättymiseksi. Asiakaspalvelu yllätti 

positiivisesti, jonka perusteella tuli ilahtuminen.” (mies, 27) 

 

Stadiumin asiakaskuntaan kuuluu myös asiakkaita, joiden lähtökohtaisena tavoitteena ei 

ole löytää joku ennalta määrätty tuote, jonka takia he ovat varta vasten tulleet 

myymälään. Nämä asiakkaat etsivät asioinniltaan ensisijaisesti miellyttävyyttä, 
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nautinnollisuutta ja mukavaa ajanviettoa kiertelemällä ja katselemalla myymälässä. Tätä 

kutsutaan eksploraatioksi (Rintamäki ym. 2006, 14). Tällaisille asiakkaille asiointiin 

liittyvät tunnepuolet ovat muita tärkeämpiä ja hedonistiset arvokokemukset nousevat 

erityisen merkityksellisiksi. Tämä asiakasryhmä eroaa selvästi laajemmasta, 

tuoteorientoituneesta asiakaskunnasta. 

 

Haastatteluissa asiakkaiden eksploraatio ja tietynlainen seikkailunhalu ilmenivät muun 

muassa seuraavalla tavalla: 

 

”Kun kävelee myymälässä, niin huomaa jotain uusia eri lajien juttuja, joita 

haluaa kokeilla. Ite tykkään seikkailu-urheilusta, ja se innostaa kokeileen 

(kaupassa) uutta, josta saa hyvän fiiliksen.” (nainen, 26) 

 

Edellä mainittujen hedonististen arvonlähteiden lisäksi haastatteluissa nousi esille vielä 

odotusten ylittyminen, joka sai joissakin asiakkaissa aikaan ilahtumista ja 

nautinnollisuuden tunnetta, jotka toivat hedonistista arvoa asiointikokemukseen. 

Odotusten ylittyminen hedonistisen arvon aikaansaajana oli tyypillistä erityisesti 

sellaisille asiakkaille, jotka tulivat etsimään tietynlaista tuotetta itselleen. Tällaiset 

asiakkaat muodostavat usein ennakkokäsityksen asiointitapahtuman kulusta ennen 

myymälään saapumista, ja jos varsinainen asiointi osoittautuukin jollain tapaa 

ennakoitua paremmaksi, asiakkaan odotukset ylittyvät. Tästä seuraa mielihyvän, 

nautinnon ja tyytyväisyyden tunteita, ja niiden myötä hedonistista arvoa.  

 

”(Koin) ihan järkyttävästi (tunneperusteista arvoa). Odotukset ylitty, josta 

seuras hyvä mieli ja tunne, et näillä kengillä, jokka on hyvät jalkaan, voi mennä 

mihin vaan. Olin ihmeissäni siitä (odotusten ylittymisestä).” (mies, 32) 

 

Vaikka urheilujalkineiden vähittäiskauppa on luonteeltaan hyvin tuotekeskeistä ja 

asioinnin utilitaristiset arvokokemukset nousevat yleisesti esiin selkeästi hedonistisia 

puolia väkevämmin, tutkimus osoittaa, että tunneperusteiset hedonistiset 

arvokokemukset ovat myös merkittävä osa asiakkaiden kokonaisarvokokemusta. 

Asiakkaat saattavat kokea saavansa tietyssä asiointitilanteessa sekä utilitaristista että 

hedonistista arvoa, vaikka arvonlähde (esimerkiksi asiakaspalvelu) on sama. 

Hedonistisen asiakasarvon merkitystä korostaa se, että useat tutkimukseen haastatellut 
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asiakkaat kokivat, että heidän kokonaisarvokokemuksensa olisi ollut merkittävästi 

heikompi, mikäli he eivät olisi kokeneen lainkaan hedonistista arvoa. 

 

 4.5.3 Sosiaaliset arvokokemukset 

 

Kulutukseen ja asiointiin vähittäiskaupassa voi liittyä myös symbolista ja sosiaalista 

vuorovaikutusta ympäristön kanssa, joka voi johtaa sosiaalisen arvon kokemiseen. 

Tällöin merkittävää on, miten asiakas haluaa muiden ihmisten itsensä näkevän ja miten 

asiakas haluaa nähdä itse itsensä. Asioinnin ja kulutuksen avulla asiakas voi 

symbolisesti määrittää ja viestiä minäkäsitystään ympärilleen. Sosiaaliseen arvoon 

liittyy vahvasti sellaiset käsitteet, kuten status ja itsetunto, sekä niiden viestiminen 

(Rintamäki ym. 2006, 15).   

 

Stadiumin asiakkaita tutkittaessa symbolinen arvo jäi kuitenkin melko olemattomaksi 

urheilujalkineiden asiointikokemuksessa. Ainoastaan aivan nuorimmille asiakkaille 

asioinnista saattaa seurata symbolisen arvon kokemista. Kouluiässä olevilla asiakkailla 

kulutuksen sosiaaliset puolet korostuvat varttuneempia asiakkaita enemmän. Nuorille 

hinta ja se, mistä jalkine on hankittu, ovat tärkeitä tekijöitä erityisesti statuksen 

rakentamisessa kaveripiirin sisällä. Koululaisille Stadium ja muut urheiluvälineiden 

erikoisliikkeet ovat sosiaalisesti merkityksellisempiä ostospaikkoja kuin esimerkiksi 

marketit. Heille on tärkeää, että jalkineet on hankittu Stadiumilta, koska kaveritkin 

asioivat siellä. 

 

”Hinta merkkaa nuorilla, kalliimpi aina parempi.” (nainen, 43 & poika, 13) 

”Pojalle sosiaalista arvoa, sillä Stadium on parempi kuin esimerkiksi Prisma. 

Kaveritkin käy Stadiumilla. Kaverit kysyy heti, et ’Mistä ostit?’.” (nainen, 37 & 

poika, 10) 

 

Sosiaalisten arvokokemusten suhteen tutkimus antoi selvää tietoa siitä, että aikuisikään 

ehtineille asiakkaille asiointi ei tuota sosiaalista arvoa sinällään, vaan asioinnin 

sosiaalisuus liittyy vuorovaikutustilanteisiin muiden ihmisten, kuten myyjien ja muiden 

asiakkaiden, kanssa. Tällöin arvokokemus on kuitenkin joko utilitaristista tai 

hedonistista luonteeltaan. Statuksen ja minäkuvan rakentaminen ei ole aikuisille 
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asiakkaille merkityksellistä vähittäiskaupassa asioinnin yhteydessä. Sen sijaan lapsille 

sosiaalinen arvokokemus on tärkeämpää, koska kulutukseen liittyvät symboliset puolet 

ovat heidän sosiaalisessa viiteryhmässään merkittäviä. Nuorille asiakkaillekaan 

sosiaalinen arvo ei kuitenkaan nouse utilitaristista tai hedonistista arvoa tärkeämmäksi. 

Silti asiointikokemus voi olla sosiaalinen ja symbolinen tapahtuma joillekin asiakkaille 

(Kuusela & Rintamäki 2002, 44). 

 

4.6 Tutkimuksen keskeiset johtopäätökset ja teoreettisen viitekehyksen 
uudelleenarviointi 

 
Tässä pääluvussa on käsitelty tutkielman empiirisessä osassa toteutetun kvalitatiivisen 

tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen tavoitteena oli kuvata, miten teoreettiseen 

viitekehykseen pohjautuvat kriittiset tekijät kytkeytyvät asiakkaan asiointikokemukseen 

urheilujalkineiden vähittäiskaupassa ja miten asiointikokemus luo kokemuksellista 

arvoa asiakkaalle. Tavoitteena oli ottaa selvää siitä, mitkä tekijät eniten edistävät 

asiointikokemuksen muodostumista ja siitä saatavaa arvokokemusta.  

 

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostetuista teemoista eräät nousivat 

tutkimuksessa selvästi esiin merkittävinä tekijöinä asiointikokemuksen muodostumisen 

kannalta ja asioinnista saatavan kokemuksellisen arvon edistäjinä. Teemat kytkeytyvät 

toisiinsa ja arvoa muodostuu useiden teemojen yhteistuloksena. Jotkut teemoista ovat 

niin vahvasti mukana asiointikokemuksessa, että niiden voidaan nähdä tuottavan sekä 

utilitaristisia että hedonistisia arvokokemuksia. Toisaalta jotkut teemat osoittautuivat 

lähes merkityksettömiksi asioinnin kokonaiskokemuksen ja kokemuksellisen arvon 

muodostumiselle. 

 

Kuviossa 8 on kuvattu tutkimuksesta saatuja tuloksia ja peilattu niitä teoreettisen 

viitekehyksen synteesiin. Kuvio on muunneltu versio teoreettisesta viitekehyksestä, ja 

sen tehtävänä on ilmentää, mitkä tekijät ovat empiirisen tutkimuksen tulosten valossa 

merkittävimpiä ja kriittisimpiä urheilujalkineiden vähittäiskaupan 

asiointikokemuksessa. Lisäksi kuviossa on pyritty tarkemmin esittämään, kuinka 

kriittiset tekijät kytkeytyvät suoraan ja toisten teemojen myötä asiointikokemuksesta 

saatavaan utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon. 
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Kuvio 8. Asiakkaan kokeman arvon muodostuminen urheilujalkineiden  

   vähittäiskaupassa. 
 

Kuviossa 8 on ensin esitetty ne vähittäiskaupan asiointikokemuksen kriittiset tekijät, 

jotka tutkimuksen perusteella liittyvät asiointikokemuksen arvonmuodostukseen. 

Näiden tekijöiden väliset vuorovaikutussuhteet ovat tärkeitä asiointikokemuksen arvon 

muodostumiselle, ja niitä on havainnollistettu kuviossa nuolilla. Huomioitavaa kuviossa 

on lisäksi se, että se tuo esille, paitsi kriittisten tekijöiden kytkökset, myös sen, miten ne 

edistävät asiakkaan kokonaisarvon eri puolien muodostumista. 

 

Asiakaspalvelu on haastattelujen perusteella ylittämättömästi merkittävin tekijä 

asiointikokemuksen muodostumisessa. Asiakaspalvelu toistui jokaisessa haastattelussa, 
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kun kyse oli teemoista, joilla on eniten merkitystä haastateltujen asiointikokemukselle 

ja siitä saadulle arvolle. Asiakaspalvelijan ystävällinen ja miellyttävä käytös sekä kyky 

auttaa löytämällä oikeat tuotteet asiakkaalle koetaan tärkeimmiksi puoliksi 

onnistuneessa ja arvoa tuottavassa asiakaspalvelussa. 

 

Asiakaspalvelu luo sekä utilitaristista että hedonistista arvoa asiakkaille. 

Asiakaspalvelija helpottaa asiointia merkittävästi ja edistää näin vaivattomuuden 

kokemista ja vaivan säästöä. Asiakaspalvelijalla on myös merkitystä tuotteiden ja 

tuotevalikoiman muodostamalle arvokokemukselle, kun hän pystyy antamaan 

asiakkaalle asianmukaista ja tärkeää tietoa tuotteista ja esittelemään valikoimaa, josta 

asiakas voi tehdä valintansa. Näin asiakaspalvelija saa aikaan utilitaristista asiakasarvoa. 

 

Iloinen ja ammattitaitoinen asiakaspalvelu voi myös ylittää asiakkaan ennakko-

odotukset. Odotusten ylittyminen ilahduttaa asiakasta ja synnyttää hänelle hedonistista 

arvoa (Leventhal 2008, 58). Asiakaspalvelu luo siis myös välillisesti hedonistista arvoa. 

Toisaalta asiakaspalvelu on tutkimuksen perusteella myös suora hedonistisen arvon 

lähde. Pelkkä sosiaalinen kanssakäyminen asiakaspalvelijan kanssa voi jättää 

asiakkaalle niin hyvän tunteen, että hän saa asiointitapahtumasta hedonistista arvoa. 

Odotusten täyttyminen liittyy myös välillisesti hedonistisen arvon muodostumiseen 

asioinnissa asiakkaan ilahtumisen myötä. Ilahtumista asiakkaalle muodostuu 

tutkimuksen perusteella odotusten täyttymisestä ja ylittymisestä, myönteiseksi 

koettavasta asiakaspalvelusta sekä itse tuotteen hankkimisen aikaansaamasta tunne-

elämyksestä.  

 

Vaivattomuuden kokemisen tärkeimpiä lähteitä ovat asiakaspalvelu ja tuotevalikoima 

(Jain & Bagdare 2009, 42). Kun asiakas pitää tuotevalikoimaa niin laajana ja riittävänä, 

että hän voi yhdellä asiointikerralla löytää etsimänsä tuotteen, hän kokee asioinnista 

seuranneen vaivattomuutta ja utilitaristista asiakasarvoa. Hankittu tuote sekä hinta, jolla 

tuotteen saa, ovat utilitaristisen arvokokemuksen suoria lähteitä. Asiakaspalvelija 

asioinnin helpottajana edistää vaivattomuutta ja näin utilitaristisen arvon saamista 

asioinnista. Tutkimus osoittaa, että hankittu tuote ja sen hinta ovat tärkeimpiä 

utilitaristisen arvon luojia asiakkaalle. Asiakaspalvelu, jolla on myös suuri merkitys 

utilitaristiseen arvokokemukseen, on tärkein yksittäinen hedonistisen arvon luoja. 
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Teoreettisen viitekehyksen synteesiin verrattuna kuviosta 8 ovat poissa kaksi teorian 

mukaista asiointikokemuksen kriittistä tekijää, myymälän tunnelma (teema 1) ja 

visuaalinen ilme (teema 4). Lisäksi teorian mukaisesta kolmesta asiakkaan 

kokonaisarvon muodostajasta pois on jäänyt sosiaalinen arvo. Näille eroille on syynä se, 

että näillä tekijöillä on tutkimuksen mukaan olemattoman vähän tai ei ollenkaan 

merkitystä asiakkaan asiointikokemuksen ja siitä saatavan kokemuksellisen arvon 

muodostumisessa. Tutkimuksen tulokset ovat tässä suhteessa selkeät. Utilitaristiset ja 

hedonistiset puolet selittävät asiakkaan kokeman arvon kokonaisuudessaan, sillä 

haastattelujen perusteella urheilujalkineiden vähittäiskaupan asiakkaat eivät koe tai pyri 

kokemaan sosiaalista arvoa asiointitapahtumassa. Tulosten perusteella voidaan myös 

sanoa, että urheilujalkineiden vähittäiskaupassa myymälän yleistunnelma ja visuaaliset 

puolet näyttelevät erittäin pientä osaa asiakkaiden asiointikokemuksen 

muodostumisessa.  

 

Utilitaristiset ja hedonistiset arvokokemukset muodostavat asiakkaan kokonaisarvon 

(Kuusela & Rintamäki 2002). Tämä tuli todettua myös tämän tutkielman empiirisessä 

tutkimuksessa. Kulutusvalintojen avulla asiakas voi liittää itseensä haluamiaan 

symbolisia piirteitä (Rintamäki ym. 2006, 15). Urheilujalkineiden vähittäiskaupassa, 

vaikka kyseessä onkin life style -myymälä, sosiaaliset ja symboliset tekijät koetaan 

kuitenkin melko merkityksettömiksi. Myymäläkokemus ja asioinnin päämäärä (usein 

haettava tuote) ovat arvokokemuksen kannalta merkittävämpiä. Asiointia Stadiumilla 

pidettiin miellyttävänä ja toimivana. Asiointikokemus, jonka tavoitteena on luoda 

asiakkaalle sekä käytännöllistä että tunneperäistä arvoa, pyrkii olemaan samaan aikaan 

tehokas ja miellyttävä (Rintamäki ym. 2007, 629). 

 

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta tutkielman teoreettisen viitekehyksen selittävän 

hyvin urheilujalkineiden asiointikokemusta ja siitä muodostuvaa asiakasarvoa. Vaikka 

viitekehyksessä on mukana joitakin empiirisen aineiston merkityksettömiksi osoittamia 

teemoja, tutkimuksessa ei tullut esiin uusia merkittäviä tekijöitä, jotka olisivat liittyneet 

asiakkaiden asiointi- ja arvokokemuksiin. Tutkimus osoittaa, että viitekehyksen 

teemoista useat ovat oikeasti tärkeitä asiointikokemuksen kannalta. Lisäksi tutkimus 

havainnollistaa kokonaisarvon muodostumisen mekaniikkaa sekä eri teemojen 

merkitystä asiointikokemuksen arvonluonnissa. 
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5  YHTEENVETO 
 
 
Kokemuksellisuus on yhteiskunnassamme yhä laajemmin ihmisten elämää määrittävä 

tekijä monilla eri elämänaloilla. Tämä heijastuu myös kuluttajien ostokäyttäytymiseen. 

Kokemuksellisuuden merkitys on kasvanut kuluttajille, ja kulutus ei enää tähtää 

ainoastaan jonkin tietyn, selkeästi määritellyn tarpeen tyydyttämiseen tuotteita 

hankkimalla, vaan kuluttajat vaativat enemmän. He haluavat saada asioinnistaan 

myymälöissä muutakin kuin vain tarvitsemansa tuotteen. He haluavat tuntea 

mielihyvää, iloisuutta ja hyvää fiilistä. He haluavat kokemuksia, jotka monella eri 

tavalla aikaansaavat haluttuja tunteita.   

 

Kokemuksellisuus liittyy vahvasti myös vähittäiskaupan asiointitapahtumaan. Siihen 

kytkeytyvät jollakin tasolla kaikki kulutukseen liittyvät puolet. Näin ollen 

asiointikokemukseen ja siitä muodostuvaan asiakkaan kokemaan arvoon ovat osallisena 

useat eri tekijät, jotka yhdessä aikaansaavat asiakkaan asioinnin kokonaiskokemuksen ja 

-arvon. Kokemuksen muodostuminen on monimutkainen prosessi, ja se aiheuttaa 

vähittäiskauppiaille suuria haasteita kilpailukyvyn säilyttämiseksi kiristyvillä 

markkinoilla.   

 

Tässä tutkielmassa tarkasteltiin asiakkaan asiointikokemuksen muodostumista 

urheilujalkineiden vähittäiskaupassa. Tutkielman tarkoituksena oli kuvata ja analysoida 

urheilujalkineiden hankinnan asiointikokemuksen muodostumista kuluttaja-asiakkaalle 

vähittäiskaupan kontekstissa. Tutkielma pyrki tunnistamaan niitä tekijöitä, jotka 

ratkaisevasti liittyvät asiointikokemuksen muodostumiseen, kuvaamaan eri tekijöiden 

merkitystä kuluttaja-asiakkaan asiointikokemukselle ja tutkimaan, miten asiointikokemus 

ja sen eri elementit luovat asiakkaalle kokemuksellista arvoa. 

 

Tutkielma käsitteli kuluttajien kokemuksellisuuden maailmaa arkipäiväisessä 

asiointitilanteessa ja pyrki kuvaamaan siitä aiheutuvia arvokokemuksia. Päämääränä oli 

kuvata monitasoisen ja henkilökohtaisen asiointikokemuksen käsitteellistä 

muodostumista, sen kriittisiä osatekijöitä ja niistä johtuvaa kokemuksellisen arvon 

muodostumista asiakkaalle urheilujalkineiden vähittäiskaupassa.  
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Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuksen pääongelma tiivistettiin seuraavaksi 

tutkimuskysymykseksi: 

 

- Millä tavoin asiointikokemuksen kriittiset tekijät luovat arvoa asiakkaalle 

urheilujalkineiden vähittäiskaupassa? 

 

Tutkimuskysymystä lähestyttiin seuraavilla alakysymyksillä: 

 

 - Miten asiakkaan asiointikokemus muodostuu?  

- Miten kokemuksellinen asiakasarvo muodostuu? 

- Mitkä ovat asiointikokemuksen kriittisiä tekijöitä vähittäiskaupassa? 

- Millä tavoin asiakkaan ennakko-odotukset liittyvät asiointikokemuksen 

kriittisiin tekijöihin? 

 

Kokemuksellisen ajattelutavan merkityksen kasvu markkinointitieteessä on johtanut 

asiakkaan roolin korostamiseen asiointitapahtumassa. Asiakaslähtöisyys nähdään 

nykyään ennen kaikkea miellyttävien kokemusten tarjoamisena asiakkaalle. Se pakottaa 

yritykset tarkastelemaan asiakkaitaan aiempaa yksilöllisemmin ja kehittämään 

toimintaansa sen mukaan. Tämä on suuri haaste, mutta samalla myös mahdollisuus 

kilpailuedun saavuttamiseksi kiristyneillä vähittäiskaupan markkinoilla. 

Kokemuksellinen ajattelu sisältää käytännöllisiä, utilitaristisia ja tunneperäisiä, 

hedonistisia puolia. 

 

Asiakaskokemus on asiakkaan kokonaiskokemus, joka muodostuu tuotteen tai palvelun 

kulutuskokemuksen ja ostotilanteessa muodostuvan asiointikokemuksen yhteydessä ja 

käsittää kaiken tasoisen vuorovaikutuksen asiakkaan ja yrityksen välillä. 

Asiakaskokemukseen kytkeytyy ennen varsinaista asiointia, asioinnin aikana ja asioinnin 

jälkeen tapahtuva kanssakäyminen asiakkaan ja asiointiin liittyvien eri tekijöiden välillä. 

Asiakaskokemus voi olla miellyttävä, epämiellyttävä tai neutraali, ja se muodostuu aina, 

kun asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Asiakaskokemusten systemaattinen 

johtaminen tarjoaa yritykselle ratkaisukeinoja tunnistaa asiakkaidensa saamia kokemuksia 

ja arvioida omaa suorituskykyään. Lisäksi yritys voi tehdä täsmällisemmin 

kokonaisvaltaisia johtopäätöksiä asiakkaiden kokemuksista. 
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Kokemuksellinen arvo on käsitteenä monimutkainen ja abstrakti. Ostoksilla käyminen 

tuottaa asiakkaalle arvokokemuksia silloin, kun hän kokee välitöntä tyydytystä tai 

mielihyvää myymälässä asioinnin yhteydessä. Asiointikokemus itsessään voi tuottaa 

asiakkaalle erityisarvoa. Arvo voi olla sisäistä (arvo muodostuu riippumatta asioinnin 

ensisijaisesta tavoitteesta), ulkoista (arvo muodostuu asioinnin kohteena olevaan 

tuotteeseen liittyvistä tekijöistä), reagoivaa (asiakkaan asiointitapahtumaan osallistuminen 

on reaktiivista) tai aktiivista (asiakas osallistuu asiointitapahtumaan voimakkaasti).  

 

Asiointitapahtuman kokonaisarvo muodostuu utilitarististen, hedonististen ja joissain 

tapauksissa sosiaalisten arvotekijöiden myötä. Taloudelliset ja aineelliset puolet 

asiointitapahtumassa, kuten hankittava tuote ja sen hinta, ovat merkittävimpiä utilitaristisia 

arvonlähteitä. Aineettomat, henkilökohtaiseen hyvänoloon ja tunnereaktioihin pohjautuvat 

kokemukset, kuten viihdyttävyys, ilahtuminen ja eksploraatio, ovat hedonistisia 

arvonlähteitä. Hedonistinen arvo on subjektiivisempaa ja henkilökohtaisempaa kuin 

utilitaristinen arvo. Sosiaaliseen arvoon liittyvät symbolinen viestintä sekä minäkuvan, 

itsetunnon ja statuksen rakentaminen.  

 

Vähittäiskaupassa asiointikokemus muodostuu silloin, kun asiakas asioi myymälässä. 

Asiointikokemus alkaa, kun asiakas saapuu sisään myymälään ja päättyy, kun hän poistuu 

myymälästä maksettuaan ostoksensa. Asiakas on asiointitilanteessa 

vuorovaikutussuhteessa asiointiympäristön kanssa, ja se johtaa aina jonkin asteiseen 

tunnereaktioon. Siihen, millainen tunnereaktio ja kokemus asiakkaalle muodostuvat, 

liittyvät vahvasti hänellä jo ennen asiointia olevat odotukset. Asioinnin jälkeen asiakas 

vertaa odotuksiaan toteutuneeseen. Yrityksen on vähintään täytettävä, mieluiten jopa 

ylitettävä, asiakkaan odotukset, jotta lopputuloksena on kiinnostava, 

mukaansatempaava, viihdyttävä ja miellyttävä asiointikokemus. 

 

Myymälän yleistunnelma, asiakaspalvelun taso, asiointiin liittyvät visuaaliset ärsykkeet, 

asiakasta ilahduttavat asiat, tuotevalikoiman laajuus ja asioinnin vaivattomuus nähdään 

kaikkein kriittisimpinä asiointikokemukseen liittyvinä tekijöinä vähittäiskaupassa. 

Yleistunnelman määrittää myymälän fyysinen ympäristö, johon liittyvät myymälän 

design, tuotteiden esillepano ja ilmapiirin miellyttävyys. Myymälän tunnelman ja 

ympäristön tulee stimuloida kaikkia aisteja. Asiakaspalveluun liittyvät 

myymälähenkilöstön asiantuntijuus ja käytös eli se, miten he osaavat kertoa asiakkaille 
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tuotteista ja miten he vastaanottavat asiakkaat. Asiakaspalvelun onnistumisessa on 

tärkeää henkilökunnan koulutus ja motivointi. Myymälän visuaalinen ilme rakentuu 

erilaisten visuaalisten keinojen kautta, ja sen tehtävänä on kiinnittää asiakkaan huomio. 

Asiakkaan ilahtuminen asiointitapahtuman aikana tuo tunneperäistä lisäarvoa 

asiointikokemukseen.  

 

Tuotevalikoiman laajuus ja monipuolisuus sekä tuotteiden laatu ovat merkittäviä 

tekijöitä asiointikokemuksen muodostumisessa, sillä asiakas huomioi nämä tarkasti, 

koska hankittava tuote tyydyttää asiakkaan ensisijaiset ostomotiivit. Laaja valikoima on 

suuri kilpailuvaltti vähittäiskaupalle. Yrityksen pitää tuotevalikoimansa avulla viestiä, 

että se seuraa viimeisimpiä trendejä ja pystyy tarjoamaa asiakkaalle oikeanlaisia 

tuotteita. Asioinnin vaivattomuus ja helppous ovat asiakkaalle tärkeitä 

asiointikokemuksen kokonaismerkityksen määrittäjä. Ajan ja vaivan säästäminen 

näyttäytyy arvokkaana asiakkaalle. On tärkeää, että asiointikokemus on asiakkaalle 

mahdollisimman kokonaisvaltainen ja monipuolinen. 

 
Tutkielman teoreettisen osan tuloksena syntyi teoreettinen viitekehys asiakkaan 

asiointikokemukseen liittyvistä kriittisistä tekijöistä, jotka nähdään kokemuksellisen 

kokonaisarvon aikaansaajina. Viitekehys toimi pohjana tutkimukselle, jossa tutkittiin 

urheilujalkineiden vähittäiskaupan asiointikokemusta ja siitä muodostuvaa arvoa 

tamperelaisen urheiluvälinemyymälän Stadium Koskikeskuksen asiakkaita 

haastattelemalla.  

 

Empiirinen tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, jossa aineiston 

keräysmenetelmänä oli teemahaastattelu. Teemahaastattelujen kahdeksan teemaa 

muodostuivat teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Tutkimuksessa haastateltiin yhteensä 

kolmeatoista Stadiumin asiakasta kesäkuussa 2012. Empiirinen aineisto analysoitiin 

teemoittelemalla ja luokittelemalla aineisto tutkimuksen kannalta asianmukaisiin 

kategorioihin sen mukaan, miten eri tekijät liittyivät asiakkaiden asiointikokemukseen 

ja miten ne synnyttivät utilitaristista ja hedonistista arvoa asiakkaille. 

 

Tutkimus osoitti, että useat teemat liittyivät toisiinsa ja arvoa muodostuu useiden 

teemojen yhteistuloksena. Jotkut näistä teemoista ovat niin vahvasti mukana 
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asiointikokemuksessa, että niiden voidaan nähdä tuottavan sekä utilitaristisia että 

hedonistisia arvokokemuksia asiakkaalle. Toisaalta jotkut teemat osoittautuivat lähes 

merkityksettömiksi asioinnin kokonaiskokemuksen kannalta, ja näin niiden merkitys 

kokemuksellisen arvon tuottamisessa on olematon. 

 

Asiakaspalvelu on ylittämättömästi suurin tekijä asiointikokemuksen muodostumisessa. 

Asiakaspalvelijan ystävällinen ja miellyttävä käytös sekä kyky auttaa löytämällä oikeat 

tuotteet asiakkaalle koetaan tärkeimmiksi puoliksi onnistuneessa ja arvoa tuottavassa 

asiakaspalvelussa. Asiakaspalvelu luo sekä utilitaristista että hedonistista arvoa 

asiakkaille. Asiakaspalvelija helpottaa asiointia merkittävästi ja edistää näin 

vaivattomuuden kokemista ja vaivan säästöä. Asiakaspalvelijalla on myös merkitystä 

tuotteiden ja tuotevalikoiman muodostamalle arvokokemukselle, kun hän pystyy 

antamaan asiakkaalle asianmukaista ja tärkeää tuotetietoa ja esittelemään valikoimaa, 

josta asiakas voi tehdä valintansa. Näin asiakaspalvelija saa aikaan utilitaristista 

asiakasarvoa. 

 

Iloinen ja ammattitaitoinen asiakaspalvelu voi myös ylittää asiakkaan ennakko-

odotukset. Täten asiakaspalvelu luo välillisesti hedonistista arvoa. Toisaalta 

asiakaspalvelu on myös suora hedonistisen arvon lähde. Pelkkä sosiaalinen 

kanssakäyminen asiakaspalvelijan kanssa voi jättää asiakkaalle niin hyvän tunteen, että 

asiointitapahtumasta muodostuu hänelle hedonistista arvoa. Odotusten ylittyminen 

liittyy myös välillisesti hedonistisen arvon muodostumiseen asioinnissa. Ilahtumista 

asiakkaalle muodostuu tutkimuksen perusteella odotusten ylittymisestä, myönteiseksi 

koettavasta asiakaspalvelusta sekä itse tuotteen hankkimisen aikaansaamasta tunne-

elämyksestä.  

 

Kun asiakas pitää tuotevalikoimaa niin laajana ja riittävänä, että hän voi yhdellä 

asiointikerralla löytää etsimänsä tuotteen, hän kokee asioinnista seuranneen 

vaivattomuutta ja utilitaristista asiakasarvoa. Hankittu tuote sekä se, millä hinnalla 

tuotteen saa, ovat utilitaristisen arvokokemuksen suoria lähteitä. Asiakaspalvelija 

asioinnin helpottajana edistää vaivattomuutta ja utilitaristisen arvon saamista 

asioinnista. Tutkimuksessa ilmeni, että hankittu tuote ja sen hinta ovat tärkeimpiä 

utilitaristisen arvon luojia asiakkaalle. Asiakaspalvelu, jolla on myös suuri merkitys 

utilitaristiseen arvokokemukseen, on tärkein yksittäinen hedonistisen arvon aikaansaaja. 
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Utilitaristiset ja hedonistiset puolet selittävät asiakkaan kokeman arvon 

kokonaisuudessaan. Urheilujalkineiden vähittäiskaupan asiakkaat eivät yleisesti ottaen 

koe tai pyri kokemaan sosiaalista arvoa asiointitapahtumassa. Ainoastaan kouluikäisillä 

asiakkailla ilmeni sosiaaliseen arvoon liittyviä kokemuksia. Voidaan myös sanoa, että 

urheilujalkineiden vähittäiskaupassa myymälän yleistunnelma ja visuaaliset puolet 

näyttelevät erittäin pientä osaa asiakkaiden asiointikokemuksen muodostumisessa. 

Usein visuaaliset elementit ja tunnelmatekijät jäävät asiakkailta liki huomioimatta. 

 

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta tutkielman teoreettisen viitekehyksen kuvaavan 

hyvin urheilujalkineiden asiointikokemusta ja siitä muodostuvaa asiakkaan kokemaa 

arvoa. Vaikka viitekehyksessä on mukana joitakin empiirisen aineiston 

merkityksettömiksi osoittamia teemoja, tutkimuksessa ei tullut esiin uusia merkittäviä 

tekijöitä, joilla olisi merkitystä asiakkaiden asiointi- ja arvokokemukseen. 

Tutkimuksessa ilmeni, että viitekehyksen teemoista useat ovat oikeasti tärkeitä 

asiointikokemuksen kannalta. Lisäksi tutkimus havainnollisti kokonaisarvon 

muodostumisen mekaniikkaa ja eri teemojen merkitystä asiointikokemuksen 

arvonluonnissa. 

 

Tässä tutkimuksessa esiin tulleiden vähittäiskaupan asiointikokemuksen muodostavien 

kriittisten tekijöiden ja niiden muodostaman asiakkaan kokeman arvon pohjalta syntyy 

varmasti useita hyviä jatkotutkimussuuntia. Yksi tällainen voisi olla tässä tutkimuksessa 

esitellyn ja uudelleenarvioidun viitekehyksen testaaminen jollakin muulla 

vähittäiskaupan alalla kuin urheiluliikkeessä. Näin eri vähittäiskaupan alojen erot ja 

yhtäläisyydet kokemusten ja kokemuksellisen asiakasarvon tuottajina tulisivat ilmi ja 

mahdollistaisi niiden vertailun. Myös tärkeimpien yksittäisten kokemusteemojen, kuten 

asiakaspalvelun, syvällisempi tutkiminen, esimerkiksi tutkimalla tarkemmin teeman 

kytkeytymistä utilitaristiseen ja hedonistiseen arvokokemukseen, voisi olla tähdellistä. 

Lisäksi tässä tutkielmassa vaille huomiota jääneiden myymälän ulkopuolisten tekijöiden 

merkitys asiointikokemukselle olisi tarkemman tutkimisen arvoinen asia. 
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LIITTEET 

 
Liite 1. Asiakkaiden teemahaastattelun runko. 

 
Taustatiedot 

- Vastaajan sukupuoli? 
- Vastaajan ikä? 
- Vastaajan asuinpaikkakunta? 
- Hankitun jalkineen käyttötarkoitus? 

 
Teema 1: Asiakkaan asiointitapahtumaa edeltävät odotukset. 

- Mitä odotit asioinniltasi ennen myymälään tuloa? 
- Miltä osin odotukset liittyivät kokemuksiisi asiointitapahtumassa? 

 
Teema 2: Myymälän tunnelman kokeminen. 

- Miten kuvailisit myymälän ympäristöä ja ilmapiiriä? 
- Millä aisteilla havainnoit ympäristöä ja ilmapiiriä? 
- Oliko ympäristöllä ja ilmapiirillä merkitystä ostokäyttäytymisesi kannalta? 
- Haluatko vielä sanoa jotakin tähän liittyen? 
 

Teema 3: Asiakaspalvelun kokeminen. 
- Millaisena koit henkilökunnan osaamisen ja asiakaspalvelutaidot? 
- Millä tavoin henkilökunta auttoi sinua asioinnissasi? 
- Haluatko vielä sanoa jotakin tähän liittyen? 

 
Teema 4: Myymälän visuaalisen ilmeen kokeminen. 

- Miltä myymälä näytti silmiisi? 
- Mihin seikkoihin huomiosi erityisesti kiinnittyi myymälässä? 
- Miten koit tuotteiden esillepanon? 
- Haluatko vielä sanoa jotakin tähän liittyen? 

 
Teema 5: Asiakasta ilahduttavat kokemukset. 

- Liittyikö asiointiisi jännittäviä, viihdyttäviä tai huvittavia tapahtumia? 
- Ilahduttiko asiointi sinua jollain tapaa? 
- Nautitko asiointikokemuksestasi? 
- Haluatko vielä sanoa jotakin tähän liittyen? 

 
Teema 6: Tuotevalikoiman kokeminen. 

- Koitko myymälän tuotevalikoiman monipuoliseksi? 
- Oliko tarjolla haluamiasi tuotemerkkejä tarpeeksi? 
- Haluatko vielä sanoa jotakin tähän liittyen? 

 
Teema 7: Vaivattomuuden kokeminen. 

- Oliko asiointisi myymälässä mielestäsi vaivatonta? 
- Koitko asioinnista seuranneen ajan tai vaivan säästöä? 
- Koitko myymälän sijainnin optimaalisena? 
- Haluatko vielä sanoa jotakin tähän liittyen? 
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Teema 8: Asiakkaan asioinnissa kokema arvo. 
- Millaista käytännöllistä arvoa koet saaneesi asiointikokemuksesta? 
- Millaista aineetonta, aistinautintoja tuottavaa arvoa koet saaneesi 

asiointikokemuksesta? 
- Millaista sosiaalista ja symbolista arvoa koet saaneesi asiointikokemuksesta? 
- Millä teemoilla oli eniten merkitystä arvokokemuksesi muodostumiseen ja miksi? 
- Millä teemoilla vähiten? 

 
Omin sanoin, millaisen yleiskokemuksen asiointi Stadiumilla sinulle jätti? 
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Liite 2. Luettelo haastatelluista Stadium Koskikeskus -asiakkaista. 

 

Haastateltujen 
sukupuoli ja ikä 

Haastateltujen 
asuinpaikka-

kunta 

Hankittu 
jalkine 

Haastattelun 
ajankohta 

Haastattelun 
kesto 

Mies, 27 vuotta 
(pilottihaastattelu) 

Jyväskylä/ 
Tampere Juoksukengät 14.6.2012 30 min 

Nainen, 21 vuotta Tampere Juoksukengät 18.6.2012 20 min 

Mies, 28 vuotta Tampere Juoksukengät 18.6.2012 25 min 

Nainen, 26 vuotta Jyväskylä/ 
Tampere 

Vapaa-ajan 
kengät 18.6.2012 30 min 

Nainen, 20 vuotta Tampere Juoksukengät 19.6.2012 25 min 

Nainen, 43 vuotta 
& poika, 13 vuotta 

(parihaastattelu) 
Ylöjärvi 

Vapaa-ajan 
kengät, 

skeittauskengät 
19.6.2012 45 min 

Mies, 32 vuotta Tampere Vapaa-ajan 
kengät 19.6.2012 45 min 

Mies, 17 vuotta, 
mies, 18 vuotta & 
nainen, 18 vuotta 

(ryhmähaastattelu) 

Tampere 
Vapaa-ajan 

kengät, 
skeittauskengät 

20.6.2012 20 min 

Nainen, 37 vuotta 
& poika 10 vuotta 
(parihaastattelu) 

Tampere Jalkapallokengät 20.6.2012 25 min 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


